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32 PARTE — DESENVOLVIMENTO DO PROGRAMA

1. ESQUEMA CONCEPTUAL

O»M>TPWO0OMZH |

LOGISTICA
— = | PRODUTOR .t =
I
N
g GESTAO DA COMPRAS
R
M TRANSPORTE
A
c ARMAZENAMENTO
A
(o]
D [T |

Novas Tecnologias na Actividade

do Comeércio e Distribuicéo

Analise Dindmica do
Ponto de Venda

Sortido Linear

Stocks Promocdes

Precos

Cadeia de valor acrescentado




Curso Tecnologico de Marketing — Comércio e Distribuicdo — 12° ano

2. ARTICULACAO VERTICAL DOS TEMAS/UNIDADES LECTIVAS

No ano terminal do curso deverd estar em causa a preparacdo dos alunos tanto para a sua
integracdo na vida activa como para o prosseguimento de estudos. Isso significa que, ao
concluir o 12° ano, o aluno devera estar apetrechado com as ferramentas que lhe facilitem a
sua integracdo na vida activa. Mas quer também dizer que, mais do que utilizar essas
ferramentas, o fara de modo suficientemente fundamentado, permitindo o prosseguimento de
estudos com um sentido mais consolidado da realidade envolvente.

Ao longo das unidades anteriores, o curso desenvolveu-se com a preocupagdo de ir
mostrando o aparelho comercial sob as suas varias formas, tipos de parcerias e exigéncias
de enquadramento juridico.

O 12° ano inicia-se com um primeiro modulo dedicado a temética da Logistica, abordada
com caracter introdutorio no final do 11° ano.

Ao sucessivo desdobramento do programa estiveram subjacentes duas ideias centrais. Uma,
a de que toda a actividade no sector do comércio/distribuicdo concorre para o
encaminhamento dos produtos ao consumo. Outra, a de que, hoje, num contexto de mercado
mais diferenciado e aberto, globalizado, mais exigente, informado e critico, esse
encaminhamento se processa cada vez mais com o intuito de acrescentar valor para a
satisfacdo das expectativas dos consumidores.

Ora, esse encaminhamento, para que efectivamente corresponda a um processo que
acrescente valor — do ponto de vista da satisfacdo do cliente, do dos accionistas e do da
melhoria de funcionamento da organizacdo —, ha-de concretizar a disponibilidade dos
produtos/servicos no tempo, no lugar e na quantidade adequados e ao custo minimo. Um tal
processo exige a gestdo de uma multiplicidade de actividades que o senso comum tem
consubstanciado no conceito de Logistica. Uma multiplicidade de actividades cuja
complexidade tem sido acelerada a partir da diferenciacdo da oferta e que se vem traduzindo
num incremento significativo de referéncias.

No ambito deste curso e em relacéo a esta tematica, a Logistica, impbem-se trés ordens de
prioridades. Uma, desde logo, a de ultrapassar uma perspectiva que tem confundido a
Logistica com o mero transporte e armazenagem de produtos. Outra, a de proporcionar uma
visdo global da cadeia de abastecimento. Uma visdo que cimente o conhecimento adquirido
sobre o aprofundamento das diversas formas de comércio, sobre a evolug¢do das regras e
dos procedimentos que lhes estdo associados e, nomeadamente, sobre o papel da
informacdo e dos seus instrumentos na adequacdo dos produtos aos consumidores. Uma
visdo que faca reflectir sobre os atributos logisticos de tempo, lugar e qualidade na

disponibilizacdo de produtos/servicos. Uma terceira, que tem a ver com o seu papel
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nevralgico de interface entre a empresa e o mercado. Um papel no sentido da fidelizac&o de
clientes/consumidores finais e que, em simultaneo, concorra para a eficiéncia e eficacia da
empresa. A Logistica, entendida como uma filosofia de gestdo integrada e que,
proporcionando servico ao mais baixo custo, cria valor para os consumidores finais,
rentabiliza activos e melhora o funcionamento da organizacao.

No limiar do ano terminal do curso, e com a possibilidade de integracdo no mercado de
trabalho no horizonte, importa elucidar aspectos das mdltiplas actividades que concorrem
para acrescentar valor ao longo da supply-demand chain. Importa, sobremaneira, que 0s
alunos, tanto como portadores de conhecimentos sobre os aspectos centrais da cadeia de
abastecimento como sobre as condicionantes da distribuicdo fisica, sejam agentes de uma
visdo mais sistémica e integrada dessas actividades. Uma visdo do papel central da Logistica
na satisfacdo total do mercado. Uma visdo, nesse sentido, do seu papel de
complementaridade (de outra face) em relacdo ao Marketing, para essa satisfagcéo.

Tendo em conta 0s aspectos invocados, 0 médulo desenvolve-se em duas fases.

Uma primeira, que diriamos da relacdo intrinseca entre Logistica e valor, comeca “com 0s
olhos postos nesse mesmo mercado”. No contexto da realidade da economia portuguesa, ter
“os olhos postos no mercado”, para além do que, de um modo geral, tipifica a “sociedade do
conhecimento”, significa estar atento a alguns dos novos arquétipos do mercado,
nomeadamente o europeu. Pretende-se chamar a ateng&o para um conjunto de novas forgas
impulsionadoras/tendéncias do mercado e identificar alguns dos atributos do
cliente/consumidor. Estd em causa facilitar a compreensao de novos desafios e exigéncias no
acesso ao mercado e o papel de centralidade da logistica nesse acesso. Comecga-se assim
por invocar as principais mutacfes econdmicas e tecnoldgicas que induziram toda uma
alteracdo das condi¢gdes de producéao e de distribui¢céo, reforcando-se desse modo o
papel de centralidade da logistica, hoje. Importa levar a ponderar um conjunto de aspectos,
nomeadamente os associados a inovacao tecnoldgica, & disseminagdo da informacéo, ao
incremento da concorréncia, ou ao aprofundamento da exigéncia dos consumidores, que
alteraram as condicdes de producdo e de distribuicdo. Por fim, far-se-a uma identificacdo
critica dos atributos logisticos de tempo, de lugar e de quantidade (e da qualidade, num
sentido abrangente). Trata-se de, num quadro de novos arquétipos de mercado e das
mutacbes econOmicas e tecnolégicas emergentes, ponderar algumas das principais
vantagens competitivas associadas a cada um desses atributos.

Numa segunda fase do desenvolvimento do modulo, que diriamos da caracterizacdo da
cadeia de abastecimento e das condicionantes da distribuicdo fisica, é necessario preparar
os alunos para a percepc¢ao do que esta em causa ao longo dessa cadeia de abastecimento.

Designadamente, que identifiguem as suas etapas, as actividades implicitas em cada etapa,
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os factores de valor acrescentado subjacentes e as principais exigéncias de organizacdo. Se
quisermos, a par de uma visdo global da cadeia de abastecimento, trata-se de relacionar os
alunos com situactes e problemas do dia-a-dia: a compra, o transporte e 0 armazenamento.
Trata-se também de abrir caminho que facilite a compreensdo do papel das novas
tecnologias no desenvolvimento do comércio e distribuicdo, nomeadamente do ponto de vista
da gestdo dos fluxos de informacdo. Uma gestdo que, na medida em que potencia o
relacionamento com cada cliente, possibilita uma adequacgéo a procura, fideliza clientes e
acrescenta valor.

O mddulo seguinte do programa, dedicado precisamente a esse papel, procura explorar um
conjunto de orientacdes e recursos tecnolégicos de apoio a um crescente relacionamento
individual com os clientes. Com efeito, do que se trata € de uma aproximagao crescente das
empresas a procura, centrando-se nos clientes um poder de definicdo cada vez maior
comparativamente ao que se exige a oferta. Ou seja, em que medida é possivel servir de
forma diferente clientes diferentes? A acelerada inovacdo tecnol6gica aliada ao
aprofundamento da exigéncia dos consumidores tem gerado um encurtamento do ciclo de
vida dos produtos. Nesse sentido, o relacionamento com os clientes tem deixado de estar
menos assente na realidade da transaccéo para se ir transferindo para o acompanhamento
do cliente. Essas orienta¢gfes e tecnologias séo outras tantas realidades com que os alunos
se devem familiarizar, pois, no minimo, ja& sdo um facto entre nés. Entre outro Iéxico,
expressdes como a “gestdo integrada das relagbes da empresa com as suas clientelas”, o
CRM (Customer Relationship Management), ou termos como Front e Back-Office, PDA
(Personal Digital Assistants), Touch-Screen, POS (point of sale), etc. sdo ja do dia-a-dia.
Tanto assim € que, em qualquer ponto de venda e associado a sua dinamica, comecga a
banalizar-se toda uma filosofia e um conjunto de meios no sentido de uma gestdo da
distribuicdo mais expedita e integrada, inovadora (a que a escola, porventura, tem estado
alheia).

Esse sentido de uma gestdo mais agilizada das empresas de distribuicdo, nomeadamente ao
nivel do ponto de venda, justifica a Gltima unidade do curso. E 0 modo como cada empresa
satisfaz os consumidores que valoriza a sua imagem e a distingue. Essa imagem &
construida cada dia no ponto de venda. E na loja e através do sortido, do preco, das
promocdes, do linear e dos servicos prestados que € acrescentado valor ao produto. E a
combinacdo adequada, dindmica, destas variaveis que confere distincdo ao ponto de venda.
Uma combinacdo que tenha em conta o comportamento dos consumidores, as suas
expectativas e os seus valores. A abordagem a dindmica do ponto de venda é, nestes

termos, uma oportunidade de mostrar aos alunos os elementos que constituem a esséncia do
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ponto de venda. E é, além disso, uma palavra acrescentada no sentido de os tornar

interlocutores mais activos, sobretudo se sairem do curso para a vida activa.
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3. TEMAS/UNIDADES LECTIVAS/GESTAO DA CARGA HORARIA

Xl — Logistica: um papel central na satisfacdo total do mercado
22 tempos lectivos (90 minutos)
Logistica: os olhos postos nos novos arquétipos de mercado

e Das mutacbes econdmicas e tecnoldgicas a alteracdo das condi¢cdes de
producéo e de distribuicédo

Sociedade da Informagédo: necessidades/expectativas do consumidor “decisor”
Principais atributos do cliente/consumidor emergente

O novo distribuidor: de caras para o mercado

O novo produtor/fornecedor: a procura de parcerias

Identificac&o critica dos atributos logisticos: o tempo, o lugar e a quantidade

e Atributos logisticos: fontes de vantagens competitivas

e Valor tempo, valor lugar — quantidade e valor qualidade

e Logistica: da disponibilidade total do produto/servico a diferenciacdo e criacao de
vantagem competitiva

e Aredefinicdo do P — Place

Articulacdo da cadeia de abastecimento: da producdo ao consumidor, o
processo de compra

Identificagcdo das actividades do ciclo de compra

Etapas do processo de compra

A importancia estratégica dos produtos objecto de abastecimento
Opcdes criticas de abastecimento e compra

A gestao do transporte: elo de valor acrescentado na cadeia de abastecimento
e Comparacao critica de modos de transporte
¢ Metodologia de escolha de transporte
e Opcodes de exploracéo de transporte

O armazenamento: acessibilidade, organizacao e rotagéo

e Tendéncias e principios logisticos do armazenamento
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XII — Gerar valor na relagcdo com o cliente: da customizacao da oferta
ao papel das novas tecnologias

25 tempos lectivos (90 minutos)

CRM/Gestao do relacionamento com os clientes: da informacédo ao servigco
personalizado

e CRM: da informacdo individualizada dos clientes a satisfacdo personalizada das
suas necessidades
e Logistica: fonte de customizacéo do produto/servico
e ERP (Enterprise Resource Planning): solucdes integradas interdepartamentais
e Sistemas operacionais: programas informaticos executores de tarefas
especificas por sectores
Software de front-office de ponto de venda
e Visdo geral da Aplicacdo e suas potencialidades na 6ptica do comércio
retalhista
e Exploracéo pratica do programa
Software de back-office de gestao comercial

e Visdo geral da Aplicacdo e suas potencialidades
e Explicagéo pratica do programa

Xl — Dinamica (para a diferenciacao) do ponto de venda
13 tempos lectivos (90 minutos)
O comportamento dos consumidores

e Andlise do comportamento do consumidor
e Factores de reaccdes dos consumidores

Variaveis de marketing-mix para a plataforma de valor
e Sortido: composicdo, aprovisionamento e precos

e Organizacao do linear
e Animagéo da loja
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4. DESENVOLVIMENTO DOS TEMAS/UNIDADES LECTIVAS

Xl — Logistica: Um papel central na satisfagc&o total do mercado

O médulo antecedente do 11° ano serviu para identificar etapas e tarefas implicitas a distribuicdo de um produto e, nesse ambito, despertar os
alunos para a transversalidade da actividade logistica desde a producdo ao consumo. Pretendeu também, nessa perspectiva e com um
cardcter introdutorio, suscitar o papel determinante da fluidez da informagéo para a concepcao, operacionalizagdo e controlo da cadeia de
abastecimento.

Este médulo, no presente contexto’, pretende aprofundar o tema da Logistica numa perspectiva do seu papel central na satisfacdo total do
mercado. Um papel que, num mercado cada vez mais diferenciado e aberto, mais informado e critico, é determinante para a percep¢ao pelos
clientes/consumidores do valor acrescentado dos produtos/servigos que Ihes sdo propostos.

Nesse sentido, entre outras op¢des para o desenvolvimento do médulo, a visao (ainda dominante) da Logistica como mera distribuicao fisica
dos produtos/servigos ficou desde logo afastada.

Nas condicdes gerais de mercado referidas, o encaminhamento até aos clientes/consumidores de produtos/servicos com valor acrescentado
concretiza-se através de uma multiplicidade de actividades de complexidade crescente. Complexidade esta que tem, também, sido potenciada
a partir da diferenciacao da oferta e do incremento de referéncias. Tal realidade confere a esse processo, a Logistica, enquanto interface com
a procura, um papel estratégico ao nivel dos factores decisivos de criacéo de valor.

A opcéo de desenvolvimento deste médulo (e do programa da disciplina em si) esta, pois, centrada neste papel estratégico da Logistica.

Esta em causa a elucidacdo dos aspectos dessas actividades, que, “olhos postos no mercado”, concorrem ndo sé para que cada empresa
acrescente valor e fidelize os seus clientes/consumidores, como também para que possa optimizar 0s seus proprios recursos e melhorar o
funcionamento da organizacao.

Esta ainda em causa que os alunos, agentes da visdo sistémica e integrada dessas actividades, sejam portadores de conhecimentos sobre os
aspectos centrais da cadeia de abastecimento e sobre as condicionantes da distribuicéo fisica.

1 0 do inicio do ano terminal de uma qualificagéo tecnoldgica que concilie a preparacéo para uma profissdo ou para o prosseguimento de estudos.

10
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S&o prioridades:

1- Suscitar nos alunos a associacéo entre as novas condi¢cdes de desenvolvimento do mercado e o papel, central, de criacdo de valor e de
fidelizac&o dos clientes/consumidores que a Logistica passou a ter.

2 - A luz desse papel, promover a identificacdo critica dos atributos logisticos de tempo, lugar e quantidade (e qualidade, numa perspectiva
abrangente). Isto é, uma identificacdo desses atributos que, de modo implicito, mostre a importancia estratégica das actividades logisticas na
criacao de vantagem competitiva.

3 - Caracterizar a cadeia de abastecimento e as condicionantes da distribuigéo fisica, de modo a que os alunos, ao serem levados a identificar
as etapas dessa cadeia e as actividades proprias de cada uma dessas etapas, lhes vao associando os factores de valor acrescentado
subjacentes.

O desenvolvimento das duas primeiras oportunidades de trabalho de aprendizagem deve ser pautado pelas seguintes ordens de
preocupacao:

a) A da ponderacdo das mutacdes econémicas e tecnoldgicas que tém induzido mudancgas de filosofias de producao e de distribuicdo. Desde
logo, as ocorridas por for¢a do extraordinario desenvolvimento da electrénica e da informatica: da automatizacao a flexibilizagdo da producao,
da inovacdo nos media (sobretudo a televisdo) a aceleracdo da comunicacdo, da Internet a globalizagdo do conhecimento, da
desmaterializacdo das organizacfes a emergéncia de novas estruturas e formas de organizar orientadas pela valorizacdo do conhecimento, do
trabalho em equipa e da criatividade.

b) A da associacéo entre essas mutacdes e filosofias de actuacdo com o desenvolvimento de novos valores, necessidades e comportamentos
dos consumidores. Valores marcados, homeadamente, por factores daquelas muta¢gdes (como a informatica ou a velocidade da comunicacao)
e também por novas tendéncias que tém mudado a vida das pessoas. A da diminuicdo da natalidade (sobretudo nos paises mais
desenvolvidos), a da ocorréncia de uma nova forga de trabalho (mais feminina, mais informada), a da preocupacdo com a saude e o bem-
estar, a da preocupacdo com o0 ambiente e com a defesa da natureza, a da valorizacdo da democracia e da participacdo, a da importancia
atribuida ao direito de escolha, ao servico completo e a qualidade.

Muitos dos conceitos e ideias que estdo implicitos em toda esta nova realidade (ndo tdo nova assim, mas nova no sentido da sua constante
recomposicdo, da sua emergéncia) foram sendo invocados ao longo do curso, subjacentes ao desenvolvimento dos contelddos ou
explicitamente propostos.

Finalidades:

o Desenvolver uma visdo geral das mutacGes econdmicas e tecnoldgicas e das respectivas condi¢cdes de producdo e de distribuicéo,
facilitadora da compreensdo do papel estratégico da Logistica na adequacdo da actividade das empresas e na fidelizacdo dos
clientes/consumidores.

¢ Relacionar atributos e necessidades emergentes dos clientes/consumidores com a exigéncia de gestado integrada, estratégica e flexivel
ao longo da cadeia de abastecimento.

11
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e Relacionar os atributos logisticos (tempo, lugar e quantidade) com o respectivo potencial competitivo.

e Caracterizar a cadeia de abastecimento e identificar as suas etapas e respectivas actividades.
¢ Identificar actividades e processos criticos relacionados com opcfes de compra, de transporte e de armazenamento.

UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Logistica: os olhos postos
nos novos arquétipos de
mercado

Vigésima primeira
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

Das mutacbes econdmicas
e tecnoldgicas a alteracdo
das condi¢des de producédo
e de distribuicao
Sociedade da Informacéo:
necessidades/expectativas
do consumidor “decisor”
Principais atributos do
cliente/consumidor
emergente

O novo distribuidor: de
caras para o mercado

O novo produtor/fornecedor:
a procura de parcerias

Rede (logistica)
Sistema logistico
Funcdes logisticas
Pipeline logistico
Infra-estrutura logistica
Supply chain management
Fluxo fisico e
informacional
Disponibilidade
Globalizacéo

Economia de escala
Procurement
Tecnologia

Telemaética, burdtica,
robotica

Inovacéo: tecnoldgica,
continua, descontinua e

Identificar factores de alteracdo nas
condicbes de producdo, como a
automatizacdo, a electrénica ou a
informatica, relacionando-os com o seu
impacto nas formas de organizacdo e de
gestao.

Assinalar novas tecnologias de fabrico,
de informacdo e comunicacdo e de
distribuicéo e comercializacgéao,
associando-as a novas oportunidades e
ameacas na concepcao do mercado.
Identificar consequéncias das mutacdes
economicas e tecnoldgicas,
nomeadamente as relacionadas com o
aumento da concorréncia e 0

aparecimento de novos
produtos/servicos.
Assinalar consequéncias sociais da

e Com base no relatério elaborado

pelos alunos na unidade precedente
do 11° ano, nomeadamente a partir
das necessidades de aprendizagem
constatadas, o professor orienta a
descoberta das sucessivas
actividades abrangidas pela
logistica. No sentido de um enfoque
gue reforce a importancia do servigo
ao cliente, importa que essa
descoberta seja processada de
jusante para montante.

A identificacdo das actividades, para
além do seu enquadramento nos
universos préprios do
fabricante/produtor, do grossista e
do retalhista, deve fundamentar a
fluidez dos fluxos fisicos de

12
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

din&mica
Customizacéao
Diferenciacéo
Competéncia distintiva
Vantagem competitiva
Combinacéao de valor
Combinagé&o produto/
mercado/tecnologia
Estratégia empresarial/
posicionamento
estratégico

Eficiéncia empresarial
Cadeia de valor
Actividades de valor:

primérias (de inbound e de

outbound) e de apoio
Cadeia voluntéria
Cadeia de abastecimento
Valor acrescentado
Valor acrescentado da
marca

Envolvente
Envolvimento
Time-to-market

Nivel de servico
Just-in-time
Partnerships

Tempo de ciclo de
encomenda (lead-time)
Servico ao cliente
Barreiras concorrenciais

revolucdo tecnoldgica, relacionando-as
com novas exigéncias profissionais e de
conhecimento e formacao.

Identificar consequéncias do aumento da
intensidade concorrencial relacionando-
as com as medidas e dimensfes de
criacdo de valor.

Constatar alteracdes de organizacdo da
producdo, da distribuicio e da
comercializacdo relacionadas com a
satisfacdo do mercado.

Assinalar consequéncias do impacto do
crescimento da informacdo e da
velocidade da comunicacao no
desenvolvimento de valores,
necessidades e comportamentos dos
consumidores.

Identificar tendéncias dominantes de
consumo e atributos principais do
cliente/consumidor, relacionando-as com
necessidades de posicionamento da
oferta.

Suscitar medidas de melhoria da cadeia
de valor relacionadas com o perfil da
producéo e do consumo.

Relacionar as tendéncias dominantes de
consumo e o0 aumento da intensidade
concorrencial com prioridades para a
fidelizacdo do mercado.

Associar o papel da Logistica ao
desenvolvimento da cadeia de valor,
privilegiando 0 enfoque nas

o A partir de

materiais e produtos na fluidez (de
sentido inverso) da informagao.
estudos de
caso/historiais de empresas, o0s
alunos assinalam: a) alteracdes na
organizacao (nGmero de
trabalhadores por area de
actividade, supressdo de funcdes e
tarefas, eliminacdo de niveis
hierarquicos, alteractes na
circulagdo da informacdo e na
gualidade documental, etc.); b)
mudangas ao nivel dos tempos de
acesso, de espera e de resposta e
da satisfacdo dos clientes; «c)
registos de eficiéncia e de satisfagédo
organizacional; d) novos problemas
e exigéncias da procura e da
organizacao.

Com base em noticias relacionadas
com investigacdo em dominios
como os da biologia, da electronica,
do ambiente, dos transportes, da
saude, os alunos: 1- suscitam novas

necessidades, valores e
comportamentos do mercado; 2-
sugerem eventuais novas

oportunidades e ameacas no
mercado; 3- propdem melhorias no
dominio da actividade das
organizacoes.

e Simulacdo de uma compra de
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(tarifarias e néo tarifarias) necessidades/exigéncias de cada| equipamento doméstico/mobilia (ou
e Sinergia cliente/consumidor a jusante. de algo cuja disponibilizacédo
e Servico logistico integrado |® Suscitar  impactos e  tendéncias| implique transporte/montagem/
e Centro de 1&D relacionados com a melhoria de| colocagéo em funcionamento/
e Outsourcing funcionamento do pipeline logistico. formacéo) a efectuar em dois ou trés
e Padrio de consumo e e Identificar o papel da informacdo e do| pontos de venda distintos. A partir

padrdo de vida conhecimento,  relacionando-o  com| das  condicdes propostas  ao
o Posicionamento (da oferta) | hovas exigéncias da procura e| consumidor, os alunos fazem
e Interface competéncias da oferta. comparacdes do ponto de vista do
« Core product e core o Assinalar expectativas e exigéncias do| valor  acrescentado e  das

competence

e Canal de distribui¢ao:
classico, curto e longo;
canal vertical, hibrido e
multiplo

mercado relacionadas com o]
desenvolvimento do Negdcio Electrdnico.
Precisar a importancia e centralidade do
papel do distribuidor, identificando as
suas prioridades de orientacdo e
organizagao na criagdo de valor ao longo
da cadeia de abastecimento.

Identificar constrangimentos e
prioridades do produtor/fornecedor
relacionados com o seu papel e

visibilidade na cadeia de abastecimento.
Precisar a extensdo ou abrangéncia
logistica, distinguindo os seus diferentes

universos e identificando as suas
respectivas actividades.

Identificar  consequéncias de um
funcionamento ndo integrado de
actividades relacionadas com a

disponibilizacdo de produtos ou servicos
desde a producdo ao consumo.

Associar fluxos fisicos (de origem-destino
e de destino-origem) aos respectivos

implicacdes de fidelizacdo que lhe
estiverem associadas.

A partir de noticias relacionadas
com alteracbes de estilos de vida,
caracterizacdes do cliente/
consumidor emergente, de
tendéncias/orientacdes do consumo,
de formas de concentragcdo
populacional (congestionamento
urbano/localizacdo da habitac&o/
estilos de urbanismo), esperanca de
vida, segurancgal/inseguranca de
emprego, o0s alunos suscitam/
identificam valores, comportamentos

dominantes face ao consumo,
necessidades emergentes. Essa
identificacao, para além de

concorrer para a caracterizagdo do
consumidor  tipico deve  ser
aproveitada para inferir novas
oportunidades e ameacas do
mercado que determinam novas
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fluxos de informacdo, assinalando
consequéncias da sua ndo articulagao no
servico ao cliente.

Distinguir fluxos fisicos de origem-destino
dos de sentido contrario (reverse
logistics), identificando implicagcbes nas
actividades logisticas.

Identificar tendéncias ambientalistas,
relacionando-as com as suas
implicacdes nas actividades logisticas.
Identificar tendéncias de racionalizacdo
logistica relacionando-as, entre outros,
com aspectos como a abertura de
espacos econOmicos e estratégias de
crescente diferenciacao do produto.
Distinguir barreiras tarifarias de nao
tarifarias, precisando consequéncias da
sua concretizacdo ao nivel das
actividades logisticas.

e A partir

respostas com valor acrescentado na
cadeia de abastecimento.

de noticias/artigos (um
artigo/noticia por grupo de alunos)
relacionados com controvérsia sobre
opcdes de infra-estruturas logisticas
(entre outras, eixos rodoviarios e
ferroviarios, interfaces multimodais,

construcdo/ampliacdo de portos/
aeroportos, localizacao de
entrepostos), os alunos identificam:
a) termos e conceitos
relacionados com  actividades
logisticas;

b) problemas relacionados com a
necessidade de infra-estruturas

logisticas;

c) tipos de exigéncias do
mercado, nomeadamente as
determinadas pelo

aprofundamento da diferenciagéo
do produto, que redundam na

complexidade das actividades
logisticas;
d) o papel dos sistemas de
informagé&o e das novas
tecnologias que lhe estdo
associadas.

Ap6s uma primeira leitura, cada
grupo identifica necessidades de
informacdo complementar. Apds a
discussdo das conclusdes finais de
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Identificacdo  critica dos
atributos logisticos: 0
tempo, o0 lugar e a
guantidade

Vigésima segunda
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

¢ Atributos logisticos: fontes
de vantagens competitivas

e Valor tempo, valor lugar —
gquantidade e valor
qualidade

e Logistica: da disponibilidade
total do produto/servico a
diferenciacéo e criacdo de
vantagem competitiva

o A redefinicdo do P — Place

e Atributo(s) logistico(s):
tempo, lugar, quantidade,
gualidade e informacéo

¢ Elementos do consumidor
tipico: informacdao, produto,
gratificacdo (no uso/
consumo), confianga (no
ponto de venda),
continuidade (no pos-venda)

o Satisfacéo do cliente

¢ Valor de diferenciacéo

¢ Valor de tempo, de lugar e
de quantidade

¢ Escolha alternativa

Destacar os elementos principais que

impulsionam o comportamento de
compra do consumidor tipico,
relacionando-os com o papel da

Logistica para a sua consecugao.

No ambito dos elementos constituintes
do acto fisico da compra, destacar a
importancia relativa do transporte na
cadeia de valor para a disponibilizagédo
do produto/bem.

Associar os atributos logisticos de tempo,
de lugar, de quantidade, de qualidade e
de informacdo a sua condicdo de
recursos do sistema logistico e de

cada grupo, deve ser produzida uma
sintese que sirva como base de um
debate alargado.

A fase derradeira, de debate,
contara com a participacdo de
especialista(s).

Estudo de casos de empresas
inovadoras que permitam a
identificacdo de posicionamentos
com competitividade e valor na sua
actividade logistica.

Os alunos identificam em que
medida os atributos logisticos
concorreram para as combinagdes
de valor associadas a diferenciacéo
dessas empresas no mercado.
Apresentacdo de quatro ou cinco
situagBes de compra de produtos no
ambito do quotidiano dos alunos (do
vestuario ao computador, do CD a
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¢ Up-selling e cross-selling oportunidade de criagéo de valor. maquina fotografica

¢ Ciclo de vida do produto e
ciclo de vida do cliente

¢ Fidelizacéo

¢ Perfil da oferta e da procura

¢ Postponement

¢ Consumidores: rotineiros,
de solugbes especificas, de
auto-expressao e de
descoberta

¢ Valor de tempo, de lugar, de
guantidade, de qualidade e
de informacéao

¢ Custos do produtor e custos
do distribuidor

e Tempo de ciclo de
encomenda (lead-time)

e Tempo(s) de carga, de
transito e de recepcao

Relacionar a gestdo do sistema logistico
com a importancia da coordenacdo dos
fluxos fisicos e informacionais,
associando a eficiéncia a economia de
recursos.

Relacionar a criacdo de valor ao longo da
cadeia de abastecimento com a
informagcdo sobre as tendéncias do
mercado, exemplificando.

Destacar  aspectos  organizacionais
relacionados com a melhoria do ciclo de
satisfacdo do pedido.

Identificar na cadeia de abastecimento
oportunidades relacionadas com os
atributos logisticos.

No ambito das mutacdes tecnolégicas da
producdo a distribuicdo, destacar
consequéncias e oportunidades
relacionadas com a reducdo do ciclo de
vida dos produtos.

Identificar razdes/fundamentos de
caracter social elou econémico
relacionados com a pertinéncia da
variavel tempo, associando-a ao nivel de
servigo praticado.

Precisar vantagens competitivas da
variavel tempo na satisfagéo lucrativa do
mercado, destacando o papel da
Logistica na gestdo dos fluxos e na
coordenagcdo de actividades para a
disponibilidade total do produto/servico.

digital/telemovel, da bijutaria ao
mobiliario de quarto, etc.) E-lhes
proposto que identifiguem
elementos que os impulsionam a
compra. Da diversidade de opinibes
deverdo ser destacados aspectos
como a informacéo, o produto em si,
a posse do produto no momento
desejado, o prazer de uso/posse, a
possivel relacdo de confianca com o
fornecedor e a fidelizagdo garantida
na fase pos-venda.
Esta em causa mostrar o papel da
logistica subjacente (mais ou menos
explicitamente) em cada um destes
elementos.

¢ Visita a empresa de entrega rapida.

Os alunos deverdo constatar as
caracteristicas de funcionamento e
organizacdo que permitem a oferta
de servicos confidveis, com prazos
predefinidos e que garantem a
posse do produto no momento e
local desejados. Deve ser destacada
a importdncia da gestdo da
informacdo que permite um servico
agil e com valor acrescentado
(fidelizando o cliente e sendo
eficiente).

Estudo de um caso de distribuicdo
ineficiente e/ou ineficaz.
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Precisar o papel do atributo Lugar como
o de interface funcional entre o Marketing

(criacdo de procura versus
abastecimento da procura) e a Logistica.
Associar, fundamentando, a

disponibilidade total do produto/ servigo,
com valor acrescentado, a quantidade,
tempo e lugar certos e ao custo minimo.
Ponderar a importdncia da recolha,
organizacdo e utilizacdo da informagéo
facilitadora do  planeamento  das
operacdes de satisfacdo da procura,
destacando o papel da Logistica.
Destacar o papel nevralgico da Logistica
como regulador/calibrador da actividade
das empresas na sua adequagdo ao
mercado.

Exemplificar formas de acrescentar valor,
ao longo da cadeia de abastecimento, no
ambito aos diversos atributos logisticos,
destacando a importancia da Logistica
na adaptacdo constante da empresa ao
meio envolvente.

Relacionar entre si beneficios, tanto para
o cliente/consumidor como para a
empresa, resultantes do funcionamento
integrado das actividades logisticas.

Os alunos deverdo detectar os erros
do processo logistico e sugerir
medidas para eliminar defeitos e
acrescentar valor. Esta oportunidade
de trabalho pode também ser
aproveitada para uma distincdo dos
conceitos de eficiéncia e eficacia
relacionando-os com o conceito de
valor acrescentado. A distincdo é
pertinente na medida em que mostra
a logistica na sua tripla perspectiva:
de satisfacdo do mercado, do
accionista e da organizacao.
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Articulacdo da cadeia de
abastecimento: da
producdo ao consumidor, o
processo de compra

Vigésima terceira
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

¢ Identificacdo das actividades
do ciclo de compra

¢ Etapas do processo de
compra

¢ A importancia estratégica
dos produtos objecto de
abastecimento

e Opcodes criticas de
abastecimento e compra

e Fluxos fisicos, origem-
destino e destino-origem

e Stock de seguranca

¢ Processo negocial e
processo logistico

e Sortido

¢ Requisicéo, pedido de
compra, cotacao, reposicao,
ordem de encomenda,
registo de recepcgao

¢ Processo de compra e
procurement

e Fases (da compra) de
procurement, de avaliacao,
de encomenda, de
despacho e de recepcéo

o Fileira

¢ Especificacdo funcional e de
controlo

Identificar a sequéncia das operacdes de
compra/abastecimento, associando-as
aos procedimentos implicitos e a
respectiva documentacéo de suporte.
Precisar elementos de informacéo
basicos correspondentes as diferentes
fases do ciclo de compra/abastecimento,
assinalando as implicagcbes da sua
verificacdo ou nao.

Distinguir mercados de consumo de
mercados industriais, assinalando
implicacbes  relacionadas com a

complexidade da compra e a
organizacao das actividades logisticas.
Tipificar mercados consoante o ndmero
de clientes e de fornecedores,
assinalando implicacbes relacionadas
com o respectivo poder negocial.
Identificar categorias de bens fornecidos,
relacionando-os com 0 respectivo

e Estudo de um caso caracterizado

por incidentes e inadequacdo no
abastecimento, de modo a permitir:

a) a identificacédo de
procedimentos inadequados e a
evitar;

b)  constrangimentos ao nivel dos
fluxos de informacéo;

C) a suscitacdo de aspectos e
factores de criagdo de valor
logistico.

A distribuicio do mesmo caso aos
diferentes grupos pode permitir o
aprofundamento de uma pluralidade
de perspectivas.

A discussédo final ganha com a
participacdo de especialista(s) na
medida em que permite a invocagao
de casos praticos similares e das
solugBes encontradas.
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e Compra para
reabastecimento,
modificada e nova

¢ Centralizacéo e
descentralizacao de
compras

¢ Mercado de consumo e
mercado industrial

¢ Monopdlio, oligopdlio e
competicdo generalizada

¢ Materiais/mercadorias
rotineiros (normalizados),
centrais (vitais), estratégicos
e vulneraveis

¢ Classificagdo ABC (ou regra
80/20 de Pareto)

impacto  financeiro e risco de
abastecimento.

Relacionar categorias de bens fornecidos
com a importancia dos respectivos
fornecedores e as orientacbes
estratégicas de compra/abastecimento.
Distinguir opg¢bes de centralizagdo e
descentralizacdo de compra e
abastecimento, assinalando as
respectivas  principais vantagens e
desvantagens e implicacdes logisticas.
Distinguir, quanto aos custos e ao
desempenho, as opcgoes de
abastecimento directo ou em rede,
assinalando vantagens e desvantagens
relativas.

Assinalar necessidades de utilizacdo de
novas tecnologias de informacéao
relacionadas com opc¢des de organizacao
da compra e do abastecimento.

¢ A partir de um gréfico representativo

das diferentes fases da cadeia de
abastecimento e de uma listagem de

procedimentos e documentacédo
implicita, os alunos, face as
aprendizagens anteriores,

fundamentam correlacbes,
descrevem procedimentos e
justificam documentacéo.

Apresentacdo de documentacdo
variada aos alunos, relacionada com

uma situagao de
compra/abastecimento (por
exemplo, correspondéncia entre

fornecedores e clientes, documentos
de suporte de operac¢des comerciais
relacionadas com o abastecimento),
para identificacdo de fases da
cadeia de abastecimento e de
eventuais pormenores de
inadequacao/melhoria de qualidade.
Estudo de caso relacionado com
avaliacdo de desempenho de
fornecedores. A partir de
formalidades de avaliacdo e
certificagdo de fornecedores, o0s
alunos identificam:

a) areas de preocupacdo e
procedimentos a escrutinar pelas
empresas objecto de fornecimentos;
b) estratégias de controlo do
desempenho dos fornecedores,
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nomeadamente em funcdo das
categorias dos bens fornecidos;

c) tipos de mercados, em funcéo
do ndmero de clientes e de
fornecedores;

d) opcbes de relacionamento e
de abastecimento.

Estudo de caso relacionado com
opcoes de centralizagéo e
descentralizacdo da compra e do
abastecimento.

O caso deve servir para possibilitar
a identificacdo, em geral, de tipos de
vantagens e desvantagens e, em
particular, do grau de autonomia na
gestdo, da qualidade de servigco ao
cliente, do impacto financeiro, da
gestao da informacéo.

Ap6s sintese de conclusbes, o
debate final deve contar com a
presenca de especialista e/ou gestor
de empresa de distribuicéo.
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A gestdo do transporte: elo
de valor acrescentado na
cadeia de abastecimento

Vigésima quarta
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

eComparacao critica de modos
de transporte

esMetodologia de escolha de
transporte

¢Opcoes de exploragao de
transporte

¢ Sistema de transporte

e Modo(s)/meio(s) de
transporte

e Eixos rodoviario e ferroviario

¢ Eixo de circulacéo
transversal

¢ Contentor rigido e
desmontavel

¢ Transporte inter/multimodal

¢ Plataforma multimodal e de
passagem

¢ Piggyback

¢ TOFC (trailer on flat car) e
RORO (roll-on-roll-off)

¢ Buffer stock

¢ Servico total (DDP)

e Carga e carga completa

e Tara, peso bruto e peso
liquido

¢ Frota, frota prépria e frota
subcontratada

¢ Transportador

eComparar entre si diferentes modos de
transporte, identificando as respectivas
vantagens e desvantagens relativas.
eldentificar combinacdes multimodais de
transporte, referindo os seus contextos de
oportunidade.

eRelacionar op¢oes de escolha do modo de
transporte  com aspectos como as
caracteristicas do cliente, do produto a
transportar, da empresa fornecedora e as
ambientais, identificando-as.

ePonderar modos de transporte, conjugando
factores como a distancia e a
acessibilidade, o volume e peso da
encomenda, e o custo.

eDistinguir opgcbes de transporte de
exploracdo propria ou a subcontratar,
assinalando as respectivas vantagens e
desvantagens.

eldentificar documentacdo relacionada com

os diferentes modos de transporte,
referindo  as implicacbes contratuais
subjacentes.

e A partir

de noticia/artigo na
imprensa relacionado com opc¢oes
de carga e transporte, os alunos
identificam:

a) Modos e combinacbes de
transportes e respectivas
oportunidades e constrangimentos;
b) Rotas e opcles de exploracéo
de transporte;

c¢) Formas de organizacdo e

custos;

d) Aspectos relacionados com a
inovacao.

Essa leitura permite a exploracdo de
especificidades  das diferentes
opcoes de transporte de
mercadorias, bem como a detecg¢éo
das suas vantagens e
desvantagens. Permite também

suscitar questdes relacionadas com
procedimentos e documentacgdo
obrigatéria no transporte e com as
condicionantes de ordem ambiental.
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e Subcontratacéo eDistinguir custos fixos de custos varidveis| Permite ainda a consulta de
¢ Dedicated contract de transporte rodoviario. informagéo estatistica para

distribution

e Rota

o Frete

¢ Embalagem de transporte e
mista

e Declaracéo e conhecimento
de carga

¢ Guia de transporte aéreo

eAssociar o sistema de transporte eficiente
aos factores determinantes da sua
escolha, identificando o seu papel no valor
acrescentado da cadeia de abastecimento.

e Preparacdo e

conhecimento de volumes de carga
transportados, das disténcias e dos
destinos mais comuns.

realizacdo de
entrevista a direccdo de uma
empresa de transporte (rodoviario)
de mercadorias ou transitaria. Apos
seleccao de empresa(s) e com base
em roteiro previamente preparado,
cada grupo de alunos recolhe
informacéo relacionada com tipo de
mercadorias transportadas,
tonelagem e caracteristicas da frota
e condicionantes legais e
ambientais.
As conclusdes dos diferentes grupos
sdo ponderadas no sentido de um
conhecimento mais detalhado ou de
um tipo de transporte e/ou de
combinacédo de diferentes modos de
transporte e dos problemas e
solu¢cBes mais comuns.
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O armazenamento:
organizacao

acessibilidade,
e rotacéo

Vigésima quinta

oportunidade de trabalho

de aprendizagem

eTendéncias e principios
logisticos do armazenamento

¢ Stock, stock de

de seguranca
¢ Rotura de stock
¢ Imobilizacdo do stock

e manual
e Fila de espera

LIFO (Last In, First Out)
¢ Rotacéo

eemU

e Curva ABC

¢ Ponto de encomenda

e Zonas de recepcao, de
armazenamento e de
expedicdo

¢ Tempo de recepcao e de
entrega

¢ Armazém e armazenamento

apresentacao, de reserva e

¢ Armazenamento paletizado

o FIFO (First In, First Out) e

e Lay-out, fluxo direccionado

eAssociar a importancia da gestdo do
armazenamento a factores como a
localizacdo, a acessibiidade e a
comodidade de manuseamento, a
organizacao e rotacao das existéncias.

eldentificar principios de melhoria da
qualidade do armazenamento, assinalando
erros e defeitos e as suas consequéncias
para o servi¢co ao cliente.

eFundamentar regras de gestdo dos
armazéns, nomeadamente as relacionadas
com a organizacdo dos espacos, a
funcionalidade do manuseamento e a
rotacdo das existéncias.

e Distinguir opcdes de acessibilidade em
fluxo direccionado ou em U, identificando
as respectivas vantagens e desvantagens
relativas.

eClassificar as existéncias de um armazém
de acordo com a metodologia ABC,
relacionando a sua importancia na
facturacdo com a das unidades

e Exposicdo prévia pelo professor

suportada pelo visionamento de
video e/ou pela planta de armazém.
Deve ser sublinhada a importancia
das diferentes categorias de
produtos armazenados (em funcéo
do volume de facturacdo e do
volume de carga), a sua rotacao, as
opcbes de lay-out e as regras e
principios de um armazenamento
eficiente. Este trabalho tem um
caracter de preparagdo para uma
visita a um armazém.

Visita a empresa de distribuicdo
para identificacdo de aspectos
como:

a) Acessibilidade e tipo de lay-out;
b) Principios de organizacdo do
armazenamento;

c) Classificagdo dos produtos
armazenados e do sistema de
gestao da informacdo;
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UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES
CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
e Nota de recepcdo e guia de | movimentadas. d) Métodos de valorizacdo das
remessa eldentificar opgbes de gestdo do| existéncias;
¢ Depdsito central armazenamento com a importancia| e) Equipamentos de movimentacao e

estratégica dos produtos armazenados,| regras de manuseamento de cargas.
relacionando-as nomeadamente com o| A informagé&o recolhida pelos alunos
volume da facturacdo e da carga| serve para confirmar conhecimentos
movimentada. e preparar um debate com a
eDistinguir as zonas de armazenagem de| presenca de especialista e/ou gestor
recepcdo, de arrumacgio e de expedicdo| de armazenamento.

nas formas mais frequentes de lay-out
direccionado ou em U.

eldentificar factores de localizacdo de
armazéns, relacionando-os com opcoes de
desenvolvimento da distribuic&o.
eldentificar documentacdo relacionada com
0 armazenamento, explicitando as suas
implicacdes.
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XIl — Gerar valor narelagdo com o cliente: da customizac&o da oferta ao papel das novas tecnologias

O modulo anterior, sem deixar de identificar actividades e processos criticos relacionados com opc¢des de compra, de transporte e de
armazenamento, esteve focalizado em demonstrar o papel cada vez mais central da Logistica na adequacgéo estratégica das empresas ao
mercado, uma adequacdo accionada a partir da procura.

O aprofundamento da intensidade concorrencial tem feito de uma preocupacédo de sempre, a “capacidade de servir de forma diferente clientes
diferentes” (com eficiéncia e resultados positivos), um (o) critério de discernimento entre actividades que acrescentam valor e as que ndo
acrescentam.

O relacionamento de cada empresa com 0s seus clientes é, hoje, uma variavel chave da sua eficiéncia (na perspectiva da rentabilizacdo dos
seus recursos) e da sua eficacia (enquanto fonte de satisfacdo dos clientes). Esse relacionamento, na medida em que importa acrescentar
valor, quer do ponto de vista da fidelizagdo dos clientes como do da compensacgédo dos recursos mobilizados, € primordial para que a empresa
oriente a sua oferta. Baseado nesse relacionamento, a empresa guia-se pela procura e o cliente é o centro da sua actividade. Nesse sentido, a
Logistica, nas diversas actividades ao longo da cadeia de abastecimento, enquanto fonte de disponibilizacdo do produto/servigo no lugar, no
tempo, na quantidade e com a informacao certa, customiza o produto/servi¢o e € um veiculo de fideliza¢éo dos clientes.

Em tudo isto, a informacdo, a gestao dos fluxos informacionais, tem um papel determinante. Um papel que tem sido potenciado pelas novas
tecnologias (de informacgéo) e pela emergéncia da sua constante recomposicdo. Os desafios que hoje se colocam as organizacdes impdem a
crescente utilizacdo dessas novas tecnologias para respostas mais eficazes e em tempo Util aos problemas.

Este mddulo pretende continuar a sensibilizar os alunos para a importancia actual e futura da utilizacdo das novas tecnologias em contexto
comercial. Mas, mais do que isso, visa familiariza-los com tecnologias de apoio a uma crescente interaccdo comercial com o cliente,
nomeadamente ao nivel da gestdo integrada das relacdes da empresa/organizacdo com as suas clientelas (CRM — Customer Relationship
Management).

Concretiza ainda uma oportunidade de aplicacdo de conhecimentos adquiridos ao longo do curso, num contexto de simulacdo da actividade
comercial nas suas multiplas vertentes.

A utilizacéo de aplicacBes de gestdo comercial de uso generalizado devera permitir ao aluno a compreenséao dos fluxos documentais implicitos
aos processos comerciais, bem como a interpretacdo de mapas de analise indispensaveis a gestao.
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Finalidades:

¢ Delimitar o conceito de CRM, relacionando-o com a ideia de promover o relacionamento com os clientes de forma individual, de recolher

informacéo pertinente, de modo a tornar possivel tratar clientes diferentes de formas diferentes, isto é através de servigos personalizados.

e Compreender a sistematizacdo do relacionamento com os clientes como factor determinante da produtividade e da criagcdo de valor,
destacando o papel do desenvolvimento das tecnologias de informacéo e de comunicacao para a internalizacao das tendéncias do mercado.

e Destacar o papel da Logistica, nomeadamente enquanto fonte de fidelizacdo e de customizacao, implicito ao relacionamento activo da
empresa com 0s seus clientes.

e |dentificar tecnologias de comunicacdo com os clientes.

¢ Utilizar aplicacdes informaticas de comércio a retalho.

¢ Utilizar sistemas de gestao comercial, numa perspectiva integrada.

UNIDADE LECTIVA

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /

SUGESTOES

CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
CRM/Gestéao do
relacionamento com 0s

clientes: da informacédo ao
servico personalizado

Vigésima sexta
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

¢ CRM: da informacéo
individualizada dos clientes a
satisfacdo personalizada das
suas necessidades

¢ Logistica: fonte de
customizacao do
produto/servigo

o Marketing Relacional (ou 1
to 1)

e Marketing Integrado

o Marketing de Massas

e CRM — Customer
Relationship Management

¢ Ciclo de vida do produto e

e Distinguir entre si 0s conceitos de
Marketing Relacional e Marketing de
Massas, relacionando-os com 0s
respectivos contextos de
desenvolvimento do mercado.

¢ |dentificar o0s aspectos
consagrados pelo conceito de

distintivos

e Apresentacdo de uma
conceitos/denominagdes/siglas

lista de

relacionados com a tematica do
marketing relacional e do marketing
integrado (ex.. CRM, ERP, PAD,

ECR, etc.).

Apobs distribuicdo prévia de glossario
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

¢ ERP (Enterprise Resource
Planning): solu¢des
integradas
interdepartamentais

¢ Sistemas operacionais:
programas informaticos
executores de tarefas
especificas por sectores

ciclo de vida do cliente

o Network Management

¢ ECR - Efficient Consumer
Response

¢ Reverse Logistics

¢ Potencial de customizacao

¢ Ponto(s) de contacto com
o cliente

e Sistemas operacionais

e Gestao de materiais
(MRP) e gestéo da
distribuicdo (DRP)

e ERP — Enterprise
Resource Planning

¢ Clientes de transaccéo e
clientes de relacionamento

¢ Front-office

e Back-office

¢ Intranet

e Extranet

¢ e-mail

o Call-center / Contact-
center

e PDA — Personal Digital
Assistants

e Groupware

o Workflow

¢ M-business

e SFA (Sales Force
Automation)

CRM/Marketing Relacional, associando-
os ao reforco do papel da Logistica na
criacdo de vantagens competitivas.
Relacionar a intensificacao do
relacionamento da empresa com 0s
seus clientes com o0 aumento da
intensidade concorrencial, destacando
factores facilitadores dessa
intensificacao, nomeadamente o]
desenvolvimento das Tecnologias de
Informacgdo e Comunicacao.

Distinguir entre si, nas relacdes
fornecedor-cliente, as abordagens
transaccional e colaborativa,

relacionando-as, entre outros factores,
com o encurtamento do ciclo de vida do
produto e com a necessidade de
acompanhamento do ciclo de vida do
cliente.

Distinguir clientes de transaccdo de
clientes de relacionamento, associando
a essa distingdo a importancia relativa
de elementos como a confianca ou a
valorizacdo de propostas de valor
acrescentado, bem como a
possibilidade de customizagéo.
Identificar o(s) objecto(s) centrais de
aplicacbes (solucbes/programas de
relacionamento automatico) no ambito
do CRM Operacional, Analitico e
Colaborativo, associando essas
solucBes as condi¢cdes essenciais do

com aqueles conceitos e ou de textos
sobre esta tematica e ou de casos em
gque tais termos sejam invocados, 0S
alunos devem enunciar o ambito de
cada conceito, fundamentando com
base nos recursos fornecidos.

e A actividade anterior pode ser
complementada com a distribuicdo
do estudo de um caso que traduza
uma situacdo problematica no
ambito deste tema. O texto né&o
devera fazer referéncias explicitas
aos conceitos referidos atras.
Os alunos sédo convidados a propor
solucBes ao nivel das tecnologias de
comunicacdo e de conhecimento

dos clientes (relacionamentos
automaticos), aplicando
adequadamente 0s conceitos

trabalhados.

e Estudo de um caso que possibilite a
comparacdo entre a abordagem
transaccional do cliente e a
abordagem colaborativa.
Os alunos devem identificar os
contextos de mercado préprios de
cada caso (mercado de producdo
em massa centralizado na
satisfacdo de varios clientes a
proposito da mesma necessidade ou
mercado caracterizado pelo
aumento da intensidade
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

CRM.

e |dentificar programas informaticos de
utilizacdo corrente nas empresas,
relacionando-os com as tarefas
executadas.

e Associar os ERP a necessidade de
gestdo integrada dos  sistemas
operacionais dos diferentes
departamentos da organizacdo,
identificando as suas vantagens.

e Identificar modulos de  software/
aplicacbes base componentes dos
sistemas ERP.

e |dentificar tecnologias facilitadoras da
comunicagcdo (do contacto directo ou
indirecto) com clientes (front-office) e
promotoras do seu conhecimento,
precisando as respectivas
funcionalidades.

¢ Distinguir os conceitos de intranet e
extranet, associando vantagens e
inconvenientes para as organizacdes
gue as adoptam.

e |dentificar situacbes de automacdo de
forca de vendas (SFA), relacionando-as
com as suas vantagens.

¢ Relacionar a utilizacdo de ferramentas
de SFA com o aproveitamento de
oportunidades comerciais
potenciadoras de vendas.

concorrencial e pela necessidade de
acompanhamento do ciclo de vida
do cliente).
Os alunos devem também assinalar
o0 papel estratégico da actividade
logistica numa perspectiva de
abordagem colaborativa do
mercado.

e Pesquisa de empresas de software
de gestdo. Os alunos, na
localidade/regiéo, procuram e
recolhnem folhetos de aplicactes
informaticas de gestdo. Deverao ser
identificadas quer as
funcionalidades das diversas
aplicagbes quer os termos e
expressdes lexicais proprias deste
tipo de software.

e Aproveitamento das experiéncias
dos alunos nos contactos com
empresas ao longo do curso, bem
como no seu quotidiano de
consumidores.
Os alunos deduzem funcionalidades
desempenhadas pelas aplicacbes
informaticas identificadas,
associando-as a actividades como
facturacdo, gestdo de stocks,
controlo de contas-correntes, entre
outras.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

e Apbés formulacdo prévia do tema

(através de visualizacdo de uma
apresentacao electrdnica, por
exemplo, PowerPoint, do
funcionamento de um sistema ERP),
realizacdo de visita a empresa
utilizadora daquele sistema ou a
empresa distribuidora de sistemas
ERP.
Os alunos deverdo constatar a
sequéncia de tarefas e a integracéo
de informacdo proprias do sistema
ERP.

e Partindo de temas de seu interesse,
(viagens, aparelhagens, CD...), os
alunos identificam manifestacfes de
automacdo de forca de vendas,
simulando, nos respectivos sites,
por ex., marcagbes de viagens,
aquisicao de bilhetes para
concertos, pedidos de informacdo a
contact-centers, etc.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

Software de front-office de
ponto de venda

Vigésima sétima
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

¢ Visdo geral da Aplicacdo e
suas potencialidades na
Optica do comércio retalhista

¢ Exploracéo pratica do
programa

¢ Ecra tactil (touch-screen)

e Cadigo de artigos

¢ Cadigo de barras

¢ Familia

o Sub-familia

¢ Unidade de venda

¢ POS (Point Of Sale) e
pagamento electrénico

e TalGes de venda / Venda a
dinheiro

¢ Codificacéo, referéncias e
cédigo de barras

¢ Etiquetas de cddigo barras

¢ Movimentos de venda

¢ Movimentos de stock

e Encerramentos de sessao,
de dia por terminal, geral

¢ Relatérios de POS

¢ Movimentos de POS

¢ Relatérios de stock

e Identificar aplicacdes de software de

gestdo comercial do comércio a
retalho, precisando as respectivas
funcionalidades.

e Adaptar tabelas e ficheiros do

programa em funcéo de cada realidade
proposta.

¢ Configurar o touch-screen de acordo
com um determinado sortido e funcdes
pretendidas.

¢ Identificar implicacBes de informacédo
relacionadas com cada item
configurado.

e Accionar a emissdo de diferentes
documentos da vida corrente
comercial, analisando o0s seus
elementos constituintes.

e Proceder aos diversos encerramentos
(de sessdo, de dia por terminal,
geral...), relacionando-os com as
listagens e conferéncias implicitas.

¢ Explanacao introdutdria da
aplicacdo informatica em causa,
recorrendo ao projector de video.
Trata-se de uma visita guiada a
aplicagdo para visualizacdo da

interface gréfica, arquitectura,
menus, barra de ferramentas,
touch-screen, entre outros.

Cada aluno explora no computador
a sequéncia de menus sugerida
pelo professor, familiarizando-se
com o ambiente de trabalho.
Importa que os alunos constatem a
localizacdo de ficheiros e tabelas,
de menus de emissdo de
documentos, mapas e consultas
em funcdo de necessidades
correntes de informacéo.

e O professor podera conceber uma
simulacdo da actividade de um
ponto de venda a retalho, propondo
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UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGESTOES
CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS

¢ RestricGes de utilizacao o Emitir relatorios e listagens uma sequéncia I6gica de

e Conversao de documentos associando-os aos objectivos de| operagdes correntes (as quais

informacg&o em causa. estdo  associados documentos

e Converter taldes de venda em facturas| exigidos por lei) que permitam uma

ou vendas a dinheiro, relacionando-os| ampla aplicacao das

com implicacdes legais. potencialidades do  programa.

Software de back-office de
gestdo comercial

Vigésima oitava
oportunidade de trabalho
de aprendizagem

¢ Visdo geral da Aplicacéo e
suas potencialidades

e Exploracéo pratica do
programa

¢ Cadigo de artigos
e Cobdigo de barras

e Familia

e Sub-familia

¢ Unidade de venda

by

e Proceder a criagdo automética de
cédigos de barras associados a
codificacdo de ficheiros de artigos.

e Emitir etiquetas de cédigo de barras.

e Interpretar mapas e relatérios de
informacdo, destacando aspectos
pertinentes para a gestdo comercial.

e |dentificar procedimentos correntes da
aplicacao.

e Adequar as tabelas existentes na
aplicacdo as situacdes concretas da
actividade comercial.

Os alunos devem reconhecer a
coadunacdo do programa com O
cumprimento de procedimentos e
exigéncias legais.

Explanacao introdutéria recorrendo
ao projector de video. Trata-se de
uma visita guiada a aplicacao para
visualizacdo da interface grafica,
arquitectura, menus, barra de
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UNIDADE LECTIVA OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM / SUGEST’CN)ES
CONTEUDOS CONCEITOS COMPETENCIAS A DESENVOLVER METODOLOGICAS
¢ Linhas de precos e Relacionar os dados introduzidos nos| ferramentas, entre outros.

e Cdbdigo de fornecedor
e Condigbes de compra
e Cadigo de cliente
e CondicOes de venda
e Encomenda/nota de
encomenda
¢ Entrega/Guia de remessa
¢ Liquidacao:
Factura
Nota de débito
Nota de crédito
Venda a dinheiro
e Pagamento/Recibo
e Conversao de documentos
e Stock minimo
e Stock maximo
e Stock disponivel
e Stock real
e Stock inicial
e Entradas/Saidas de stock
e Inventario
e Abertura
e Fecho
e Contagem fisica
e Métodos de valorizagéo
e Gestao de lotes
e Mapas de vendas
— por cliente, por artigo, por
vendedor, por zona...

ficheiros com 0s resultados
processados pela aplicacéo.

e Seleccionar os documentos a emitir em
funcéo de operacdes correntes.

e Associar a emissdo de documentos
aos correspondentes registos
automaticos em stocks e contas-
correntes.

e Extrair mapas de andlise em funcgéo de
diferentes necessidades de
informacao.

Cada aluno explora no computador
a sequéncia de menus sugerida pelo
professor, familiarizando-se com o
ambiente de trabalho.
Por exemplo, importa que constate a
localizacao de ficheiros e tabelas, de
menus de emissao de documentos,
mapas e consultas em funcdo de
necessidades correntes de
informacé&o.

e Estudo de um caso relacionado
com actividades de uma cadeia de
abastecimento, de modo a que os
alunos:

1. Comecem por identificar as
diversas actividades e fluxos de
informacao/ documentos
associados ao caso proposto;

2. Suscitem constrangimentos
relacionados com a fluidez da
informacao;

3. Elenquem os elementos a

fornecer ao programa a fim de
permitir o tratamento informatizado
da situacao.

e O professor podera conceber uma
simulacdo de uma empresa e
respectiva dindmica comercial,
propondo uma sequéncia logica de
operacdes correntes que permitam
uma ampla  aplicacédo das
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

e Mapas de compras
— por fornecedor, por
artigo, por zona...

e Mapas de andlise ABC, de
Clientes, Fornecedores e
Artigos

potencialidades do  programa.
Os alunos deverao criar a empresa,
parametrizar a aplicacdo, adequar
ficheiros e tabelas, registar
movimentos correntes e emitir os
documentos respectivos. Mapas de
analise de vendas, extractos de
clientes, de fornecedores e de
artigos, bem como outros
provenientes de consultas devem
ser também emitidos em funcao de
necessidades especificas de
informacéao.

Nota:

Recomenda-se que o0s trabalhos
realizados no ambito da utilizacdo dos
programas informaticos sejam sempre
explorados numa perspectiva
reflexiva, isto é, os alunos deverao
interpretar a informacdo processada,
de forma critica (detectar erros,
descobrir a sua origem, proceder a
sua correccdo, como o deverdo fazer
em contexto real, na empresa).
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Xl — Dinamica (para a diferenciac&o) do ponto de venda

Este mddulo ocorre num quadro de proximidade de integracdo na vida activa ou de prosseguimento de estudos.

Desde logo, € uma oportunidade de sistematizacdo das aprendizagens desenvolvidas pelos alunos ao longo do curso e, em particular, da
disciplina. Esta sistematizacé@o, porém, é de particular interesse num momento em que, cumulativamente, importa proporcionar aos alunos um
derradeiro conjunto de aprendizagens que 0s apetrechem, desde a primeira hora, para uma integracao fluida e bem sucedida na vida activa.
Isto é, mais do que a sistematizacdo em si mesma, importa que ela sirva essas aprendizagens e, nesse sentido, concorra para a integracao
dos alunos.

No ambito da actividade comercial, as competéncias entretanto desenvolvidas confluem, em Ultima analise, na questao central da gestao
diferenciadora da empresa de distribuicdo aos olhos dos consumidores. E o modo como cada empresa satisfaz os consumidores que define a
sua imagem e a distingue. E essa imagem, queiramo-lo ou ndo, é construida, cada dia, no ponto de venda consoante o sortido, o preco, as
promocdes, o linear e os servicos prestados e que acrescentam valor ao produto. A combinacdo adequada, estratégica, dessas variaveis
constitui a plataforma de valor, o perfil distintivo da empresa.

Nestes termos, uma abordagem a dindmica do ponto de venda ha-de ter em conta 0 comportamento dos consumidores, as suas expectativas
e valores. Porém, o modo como a empresa compde o seu sortido, define 0s seus precos e as suas promogdes, organiza a exposi¢cao dos seus
produtos (em termos de linear) e presta 0s seus servicos acaba por se traduzir em sinais de diferenciacdo para a preferéncia dos
consumidores.

Finalidades:

o Sistematizar conhecimentos e competéncias no ambito dos comportamentos e motivagdes dos consumidores.

o Precisar condicionantes da plataforma de valor do ponto de venda, relacionando-as com estere6tipos de reacgbes dos
consumidores.

o Associar a construcdo da imagem do ponto de venda a gestado integrada do preco, do sortido, das promocdes, da organizacdo do
linear e dos servicos prestados ao cliente.

o Assimilar termos e expressoées do Iéxico da dinamica do ponto de venda.
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UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

O

comportamento

consumidores

Vigésima nona

oportunidade de trabalho

de aprendizagem

¢ Analise do comportamento

¢ Factores de reaccbes dos

do consumidor

consumidores

dos

o Necessidades
funcionais/racionais e
necessidades
psicolégicas/emocionais

o Atitude multiatributo

¢ Avaliacdo pbés-compra

¢ Compra planeada e
compra por impulso

e Compra por impulso
planificada, relembrada,
sugerida, pura, por
associacao

e Compra de rotina, de
stockagem,
complementar, do dia, de
aventura.

e Preco

¢ Inflacdo

¢ Ruptura de stock

e Promocéo

Identificar as principais condicionantes
dos processos de decisdo de compra,
associando-as aos factores de evolugdo
da actividade comercial.

Distinguir necessidades funcionais de
necessidades psicolégicas de consumo,
relacionando-as com as caracteristicas de

produtos/servicos e/ou o0 grau de
satisfacdo pessoal.
Identificar tipos de necessidades

psicolégicas de consumo, relacionando-os
com as oportunidades e praticas
comerciais que lhes estdo associadas.

Distinguir comportamentos de compra
planeados de comportamentos de compra
por impulso, relacionando-os com factores
como a necessidade de informagédo, o
grau de satisfacdo, a sensibilidade ao
preco ou a necessidade efectiva.

Associar a sensibilidade dos
consumidores aos precos com tipos de
pontos de venda, identificando razbes que

e Apresentacdo do tema pelo
professor em termos de suscitacao
da questdo “Por que optamos por
determinado(s) ponto(s) de venda?”.
A partir desta questéo, importa levar
oS alunos a opinarem,
fundamentarem e sistematizarem
(baseados nas competéncias
desenvolvidas) conhecimentos
relacionados com o comportamento
dos consumidores. Importa
sobretudo que, nesta fase do curso,
esta sistematizacdo seja orientada
para a identificacdo das principais
condicionantes que, de um modo
integrado, concorrem para a
plataforma de valor do ponto de
venda. Isto é, que resultem na sua
diferenciacdo e preferéncia pelos
consumidores. Neste sentido, deve
ser sublinhado o presente contexto
do consumo, com clientes mais
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condicionam essa sensibilidade.

Identificar factores e consequéncias de
déficit de acessibilidade dos consumidores
aos produtos, precisando procedimentos
de melhoria e valorizacdo do ponto de
venda.

Relacionar as reaccoes dos
consumidores as promogdes com 0s seus
principais factores, justificando

comportamentos mais comuns.

sofisticados e sensiveis ao preco,
mais exigentes na acessibilidade
aos produtos, mais informados e
dispostos a novas experiéncias
(eventualmente menos fidelizados) e
na expectativa de servicos cada vez
mais completos.

e A partir de artigos da imprensa

relacionados com a dindmica de
pontos de venda, os alunos
identificam as respectivas
condicionantes da complexidade da
organizacdo do ponto de venda.
Estd sobretudo em causa uma
exploracdo dos factores que
concorrem para 0 comportamento
dos consumidores. Desde logo, os
seus diferentes tipos de
necessidades (funcionais ou
psicolégicas), a forma como obtém
informag&do, o modo como decidem
as suas compras e as suas
reaccbes aos pregcos ou  as
promocdes.
A cada grupo de alunos deve ser
distribuido um caso diferente no
sentido da constatacdo de diferentes
estratégias/tipos de gestdo do ponto
de venda.
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Variaveis de marketing-mix
para a plataforma de valor

Trigésima oportunidade de
trabalho de aprendizagem

e Sortido: composicao,

aprovisionamento e precos

e Organizacédo do linear
¢ Animacao da loja

e Sortido
e Familia e sub-familia de

produtos

e Categoria de produtos
¢ Produto de conveniéncia

/comodidade, de compra
comparada, de
especialidade

Ciclo de vida do produto
Produto novidade, de
moda, basico e sazonal
Plano de sortido, duragéo
e contelido

Sortido diferenciado e
sortido concentrado
Dimenséao do sortido:
largura, profundidade e
coeréncia

Gestao do sortido
Rotacdo de stocks
Sensibilidade e fidelidade
a marca

Distinguir tipos de produtos de um
sortido, classificando-os de acordo com a
forma como os consumidores determinam
as suas opg¢oes de compra.

Identificar categorias de produtos de
acordo com as caracteristicas do seu ciclo
de vida, relacionando-as com o0s
comportamentos dos consumidores.

Distinguir politicas de sortido (0 mix de
produtos), relacionando-as com as
clientelas-alvo do ponto de venda.

Caracterizar sortidos, relacionando-os
com a respectiva largura, profundidade e
coeréncia (dimensdes do sortido).

Distinguir os diferentes tipos de custos
implicitos a gestéao do sortido, associando-
a as decisdes sobre as suas dimensdes
de largura, profundidade e coeréncia.

Associar a gestdo do sortido a
necessidade de adequar a oferta da loja
as expectativas dos consumidores,
identificando os principais factores a ter
em conta para essa adequacao.

e Apbés constituicdo de grupos de
trabalho, organizacdo de visitas a
pontos de venda, nomeadamente
lojas em centros comerciais, lojas do
comércio tradicional, supermercados
e hipermercados. Estas visitas seréo
precedidas de negociagdo prévia
com a direccdo desses pontos de
venda, no sentido de tornar
possiveis actividades de
observacdo, bem como recolha de
informacg&o junto dos responsaveis.
A cada grupo deve ser destinado um
diferente tipo de loja, no sentido de

potenciar cruzamento de
experiéncias e conclusoes.
Entre outros objectos de

observacdo, € imprescindivel a
apreciacao do sortido, do papel das
marcas, da organizagdo do stock e
do linear.

Esta observacao
complementada com

deve ser
trocas de

38




Curso Tecnologico de Marketing — Comércio e Distribuigédo — 12° ano

UNIDADE LECTIVA

CONTEUDOS

CONCEITOS

OBJECTIVOS DE APRENDIZAGEM /
COMPETENCIAS A DESENVOLVER

SUGESTOES
METODOLOGICAS

e Premier prix

¢ Stock de apresentacéo,
de reserva e de
seguranca

e Stock médio

¢ Inventario fisico (anual e
de controlo)

e Inventario permanente

¢ Preco fisico, flexivel e
anico

e Preco livre

¢ Elasticidade da procura,

procura elastica e

inelastica

Margem de lucro

Linear

Facing

Gondola, display

Niveis de exposicdo

Exposigéo horizontal e

vertical

e Animacéo de loja
(permanente e
intermitente)

e Promocdes: stop and
shop, shop and buy, buy
bigger, repeat purchase

e Vendas com ofertas,
concursos e sorteios,
baixas de precos,
amostras gratuitas e

e Confrontar argumentos e interesses de

distribuicdo de novos produtos da parte
dos fabricantes com critérios de
introducdo de novos produtos pelos
distribuidores.

e Associar a diferenciacdo da imagem do
ponto de venda as decisbes sobre as
marcas comercializadas, identificando os
diferentes papéis das marcas nas
decisfes dos consumidores.

¢ Identificar vantagens e desvantagens da
utiizacdo de marca prépria pelos
distribuidores, relacionando-as com as
respectivas exigéncias de controlo.

¢ Identificar os objectivos e fun¢bes do
stock de um ponto de venda, distinguindo
0 papel de cada uma das suas parcelas
constituintes.
¢ Relacionar a gestao eficaz dos stocks do
ponto de venda com o conhecimento do
comportamento dos produtos (a sua
contribuicdo para o volume de vendas —
curva ABC) e da procura, identificando
principios bésicos de aprovisionamento e
controlo.

e Distinguir as principais condicionantes
dos precos no ponto de venda,
identificando os factores de variagdo dos
precos em mercados cada vez mais
abertos e concorrenciais.

e Relacionar a fungédo do linear com as
condicbes de percepcdo do produto pelos

impressfes com responsaveis para
fundamentacdo de conclusbes (por
exemplo, a organizacdo do
aprovisionamento, a fixacdo de
precos, servicos prestados ao
consumidor...). ApGs cada grupo ter
preparado o relatério das suas
conclusdes, é organizado um debate
para o qual é desejavel a
participacdo dos responsaveis dos
pontos de venda visitados.

Com recurso as experiéncias de
estagio, € proposto aos alunos o
mesmo tipo de observacido e
didlogo, nos mesmos termos da
sugestdo metodolégica anterior.

No ambito das actividades
relacionadas com a Prova de
Aptiddo Tecnoldgica, os alunos
poderdo conceber a forma de
organizacdo da “sua” loja, numa
perspectiva de diferenciacdo aos
olhos de potenciais consumidores.

As duvidas que ocorram,
nomeadamente em relacdo a
aspectos como o sortido, a

organizacdo do linear, fixacdo de
precos e organizacao de
promocdes, podem ser esclarecidas
pela andlise/pesquisa de
informacé&o/estudos/experiéncias a
disponibilizar pelo professor.
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degustacdes consumidores, identificando as variaveis| Trata-se de estimular o]

e Cartaz ambientador,
informativo, de precgos
e Servigcos aos clientes

da sua organizacgéo produtiva e rentavel.

Distinguir modos de colocagédo e tipos
de exposicdo dos produtos no ponto de
venda, relacionando-os com as
respectivas vantagens e desvantagens
guanto ao potencial de vendas.

Identificar actividades de animacdo do
ponto de venda, precisando,
nomeadamente, objectivos, técnicas e
regras basicas de desenvolvimento de
promocodes.

Identificar modalidades de servicos ao
consumidor, relacionando-as com as
respectivas implicacbes para o Vvalor
acrescentado do ponto de venda e a
fidelizac&o dos clientes.

aprofundamento de aprendizagens,
num contexto de utilidade para o
aluno.

Estudo de casos (de sucesso ou
insucesso, a partir de publicacdes
da especialidade) relacionados com
a dindmica do ponto de venda.
Distribuicdo de um caso a cada
grupo de trabalho para analise e
producdo de conclusdes. Eventual
participacdo de especialistas na fase
de apresentacdo e discussdo do
relatério.
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42 PARTE — BIBLIOGRAFIA

1. Do ambito do Desenvolvimento Curricular

Barbier, J.-M. (1996). Elaboracdo de Projectos de Accdo e Planificacdo. Porto: Porto
Editora.
Esta obra, embora aparente uma formulagdo demasiado tedrica, € uma referéncia
para quem pretenda compreender e fundamentar pressupostos do trabalho de
projecto.

Barbosa, L. (1995). Trabalho e Dinamica dos Pequenos Grupos. Porto: Edicdes
Afrontamento.
Esta obra é um apelo ao confronto de ideias e sentimentos, a comunicacdo e ao
trabalho colaborativo na sala de aula.
Muito focalizada na organizacdo do trabalho de grupo e na promocédo do espirito de
equipa a partir da sala de aula, o seu conteddo, sumariamente fundamentado, é
essencialmente pratico. Domina-a a convic¢gdo na promoc¢do da comunicacdo e
circulacdo de informacéo entre pares.
Da apresentacdo dos alunos a sua organizacdo ao longo do trabalho de estudo,
prop8e formas de estruturar os grupos, de promover interac¢cdes e de coordenar as
suas actividades.

Delisle, R. (1997). Como Realizar a Aprendizagem Baseada em Problemas. Porto: Asa.
A aprendizagem baseada em problemas pode ser uma resposta da escola para
desafiar os alunos e entusiasma-los para o trabalho de estudo e pesquisa.

A criacdo de situacdes problematicas relacionadas com os contetdos curriculares
comeca a partir de problemas mal definidos mas bem ligados as vivéncias e ao
quotidiano dos alunos.

Esta é uma estratégia de motivacdo dos alunos. Ainda que, aparentemente, parta do
caos e do fortuito, uma vez desenvolvida com método e trabalho de retaguarda do
professor, conduz os alunos a descoberta desses contetdos e ao desenvolvimento
de competéncias de organizagao e pesquisa.

Devillard, O. (2000). A Dinamica das Equipas. Lisboa: Bertrand Editora.
Esta obra tem por objecto o funcionamento em equipa e 0s seus efeitos dindmicos
nas organizacoes.
A par da apologia do trabalho em equipa e das suas consequéncias ao nivel da
eficacia e do envolvimento das pessoas, proporciona uma visao clara das condi¢des
indispensaveis a sua existéncia.
Fala-nos sobretudo das especificidades do trabalho em equipa, das qualidades a
desenvolver nas pessoas que concorram para a sua coeséo e do perfil de lideranca e
praticas de gestédo que Ihes estédo subjacentes.
Sem fugir & fundamentacdo tedrica, tem um caracter essencialmente pratico,
marcado, alias, por orientacdes de leitura.

Figari, G. (1996). Avaliar, que Referencial? Porto: Porto Editora.

Este livro, mais do que um instrumento para a melhoria das préaticas de avaliacdo
educativa, € uma oportunidade de reflexdo e questionamento das mesmas.
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A sua leitura conduz os professores a ponderar sobre a pertinéncia dos critérios de
avaliacdo utilizados, a questionar a razdo de ser dos seus indicadores e instrumentos
e, principalmente, a fundamentar os referenciais utilizados na avaliacao.

Hargreaves, A. (1998). A Mudanca e o Tempo e o Trabalho. In Os Professores em
Tempos de Mudanca (pp. 3-181). Lisboa: McGraw-Hill.
Trata-se de uma reflexdo fundamentalmente assente na qualidade do trabalho dos
professores. Esta reflexdo é, a nosso ver, uma referéncia quanto a necessidade de
mudar préaticas de organizacao e cooperacao educativa.
A partir da caracterizacdo do contexto da mudanca, dos seus paradoxos e novas
exigéncias (sobretudo ao nivel qualificacional), o autor explora pistas de novas
competéncias e prioridades do trabalho dos professores na sala de aula.
A leitura desta obra ajuda a clarificar e relativizar muitas das inquietacbes dos
professores. Por outro lado, esclarece perspectivas do desenvolvimento dos
professores e das suas condi¢cdes de trabalho, nomeadamente no que respeita a
articulacéo e integracao curricular.

Jardim, J. (2002). O Método da Animacao. Porto: Ave.
Esta obra sintetiza a sistematizagdo e divulgacao dos principios metodologicos que
estdo na base do trabalho de animacéo de grupos.
A sua leitura proporciona aos professores um conjunto de instrumentos e técnicas de
animacao propiciadoras da criatividade e do trabalho colaborativo entre os alunos.

Perrenoud, P. (1995). Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar. Porto: Porto
Editora.
A importancia desta obra reside no seu contributo para descortinar e questionar
insucesso escolar e desinteresse dos alunos. Trata-se, como o autor refere, de uma
sociologia da educacgdo centrada no quotidiano dos alunos, nas praticas desses
alunos e dos seus professores, sobretudo a proposito do seu encontro (ou
desencontro).
O autor sucessivamente questiona praticas e sugere alternativas, sublinhando a
importancia de centrar as aprendizagens no quotidiano e nas vivéncias e
experiéncias dos alunos, isto é, a necessidade de tornar os alunos os sujeitos do
trabalho escolar.

Perrenoud, P. (2001). Porqué Construir Competéncias a Partir da Escola. Porto: Asa.

O autor apresenta um bom conjunto de razdes para se passar a orientar o trabalho
escolar para o desenvolvimento de competéncias. De um modo claro e inequivoco,
escalpela razdes e receios dos professores e fundamenta a necessidade do trabalho
activo dos alunos. Mais uma vez, sublinha a importancia de colocar o quotidiano e as
vivéncias dos alunos no centro das suas aprendizagens. Demonstra, através dum
discurso singelo e conciso, a necessidade de associar as aprendizagens escolares
aos saberes (teis na vida das pessoas.

Tedesco, J. C. (1999). O Novo Pacto Educativo. Vila Nova de Gaia: Fundagdo Manuel
Ledo.
A questao central desta obra tem a ver com o papel da educacgéo no quadro actual de
acentuada mudanca tecnol6gica, econémica, social e cultural.
Num contexto civilizacional de evolugdo para a “Sociedade da informacédo e do
conhecimento, quando tudo é efémero, o que justifica que a educacdo continue
focalizada na mera transmissao de saberes?”. Esta é a pergunta crucial do autor, que
relaciona a crise na educacdo com as duvidas sobre as finalidades que ela deve
cumprir num profundo processo de transformacéo social.
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A utilidade da leitura desta obra esta, em primeiro lugar, na clarificacdo dos termos
da crise do sistema tradicional. Depois, no destaque do papel das novas tecnologias
na transformacdo social e no despoletar de novas exigéncias qualificacionais. Por
fim, no alerta para o processo de construcdo da identidade individual das novas
geracgdes e no papel que passa a estar reservado a educacao e a escola.

A este propdésito, consideramos especialmente interessante a questdo educativa da
articulacao entre desafios sociais de caracter antagonico.

Torres, J. (1992). El Curriculum Oculto. Madrid: Ediciones Morata.
A leitura desta obra complementa, num estilo muito incisivo, a obra de Perrenoud,
Oficio de Aluno e Sentido do Trabalho Escolar, anteriormente citada.

2. Do ambito do Comércio e Distribuicéo

Carvalho, J. M. C. (1993). Logistica Comercial. Lisboa: Texto Editora.
Trata-se de um pequeno manual que, de um modo sucinto, proporciona uma primeira
abordagem ao ambito do conhecimento logistico. Os temas sdo apresentados de
modo despretensioso, com uma linguagem muito acessivel e traduzidos em céalculos
e gréficos simples e elementares. E de consulta e manuseio facil.

Carvalho, J. M. C. (2001). e-business & e-commerce on & offline. Lisboa: Edi¢cbes Silabo,
Lda.
Concilia uma visao introdutéria a tematica da negociagédo e do comércio electrénico
com a fundamentacdo dos procedimentos e técnicas a ter em conta. A sua estrutura
discursiva € clara e os temas sao apresentados de forma coerente e articulada, o que
facilita a sua utilizacdo em termos didacticos.

Carvalho, J. M. C. (2002). Logistica. Lisboa: Edicbes Silabo, Lda.

Pela sua abordagem abrangente e aprofundada, constitui o que podera ser
designado como um manual de logistica. A consulta desta obra importa, sobretudo,
pela possibilidade de acesso ao conhecimento logistico fundamentado e com uma
perspectiva integrada da gestdo. O desenvolvimento da obra articula o historial da
logistica com quadros de opcdes estratégicas, sempre a luz das novas exigéncias do
mercado. A sua utilidade, sobretudo numa perspectiva didactica, é a de nao permitir
a exploracdo do tema restringida a conceitos e saberes confinados a distribuicdo
fisica de bens e servicos. A obra, porque coloca a importancia da informagédo no
centro das decisfes logisticas, é de consulta prioritaria num curso com caracter
tecnoldgico.

Carvalho, J. M. C. et al. (2003) Logistica, Supply Chain & Network Management- Gestao

em Casos de Estudo. Lisboa: Iscte — Escola de Gestao.
Trata-se de um suporte para aprofundamento de um conjunto de conceitos e
ferramentas de natureza logistica, baseado em vinte e um estudos de casos. A sua
leitura contribuird para o estudo e elucidacao de interroga¢des dos docentes sobre a
tematica da Logistica. Em relacdo a cada caso, os autores recomendam a
ponderacao prévia de conceitos implicitos a sua compreensao e desenvolvimento de
solucdes.
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Carvalho, J.M.C. & Dias, E.B. (2004) Estratégias Logisticas. Lisboa: Edi¢cdes Silabo.
Para além da exploracdo do tema da Logistica numa perspectiva conceptual de
acréscimo de valor, a sua consulta é particularmente pertinente para a precisdo do
gue estd em causa, na actividade logistica, ao nivel da gestdo da relagdo com o
cliente.

A sua leitura é também importante para a compreensao do papel da informacao (dos
sistemas logisticos de informacdo) na competitividade baseada na resposta ao
mercado em tempo.

Cascéo, A. S. F. (2004). Entre a Gestdo de Competéncias e a Gestdo do Conhecimento.

Lisboa: Editora RH, Lda.
Esta obra complementa a anterior. De um modo particularmente pertinente, ao longo
do seu segundo capitulo, é feita uma caracterizacdo das dimensfes do conhecimento
organizacional e dos processos de criacdo e conversdo desse conhecimento. O autor
sublinha o papel do patriménio de conhecimento, enquanto variavel estratégica,
propondo uma visao integrada dos recursos humanos, das competéncias e da gestao
do conhecimento.

Cascéo, F. & Cunha, N. (1998) Gestdo de Competéncias. Porto: Edigdes Ipam.
Para além da sua importancia pratica na identificacdo e seleccdo de competéncias
adequadas a perfis funcionais, € um roteiro expedito em relagdo a questdo da
avaliacdo do desempenho.
De modo suficientemente fundamentado, apresenta as questdes com simplicidade e
prop8e métodos e técnicas de avaliacdo. Sugere tipos de questbes e concretiza a
sua formulagéo.

Correia, E. et al. (2004). Gestao de Clientes no Século XXI. Lisboa: Edi¢cdes Silabo.

Este livro comeca por fixar o quadro da nova economia, modelada pelo volume e pela
velocidade de circulagcdo da informacdo. Associa-lhe depois as mudancas que
provoca no comportamento dos consumidores. Mudancas que tanto séo
condicionadas por estilos de vida mais agitados, como sdo geradoras de novas
exigéncias que satisfacam novas necessidades. Mudangas atravessadas pela
inovacao tecnolégica que, por sua vez, exige formas de organizacdo em rede e a
adaptacdo a mercados abertos e globalizados.

Esta obra rompe com verdades e clichés sobre o mercado. Contudo, o seu principal
contributo é o de juntar a descricdo dessas mudancas a identificacdo critica dos
novos instrumentos e ferramentas tecnolégicas que facilitam a relacdo dos
profissionais de marketing com as mesmas.

Ferrdo, F. (2003). CRM — Marketing e Tecnologia. Lisboa: Escolar Editora.

No quadro da inovagdo tecnoldgica e das novas exigéncias de adequacdo das
organizacdes as expectativas dos consumidores, comeca por distinguir as
abordagens, relacional (CRM — Customer Relationship Management), integrada e
tradicional do marketing. De seguida, descreve as tecnologias associadas ao CRM,
identifica as suas principais ferramentas e a estratégia de implementagao.

E particularmente interessante tanto ao nivel da fundamentacdo do CRM como pela
descricdo pormenorizada das tecnologias que lhe estdo implicitas.
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Garcia, J. C. B. (1999). La Gestion Moderna del Comercio Minorista. Madrid: ESIC
Editorial.
Uma apreciacdo apressada pode deixar fazer crer que se trata de uma recuperacao
ou apologia do comércio retalhista tradicional. Este livro, porém, dado o seu caracter
essencialmente préatico, mais do que um contributo valioso para a identificacdo de
dominios de melhoria do comércio tradicional, constitui uma visao critica da realidade
do comércio retalhista e dos procedimentos comerciais que melhor se compaginam
com 0 mesmo.
Sobretudo numa perspectiva de sistematizacdo das variaveis de organizacdo e
gestdo do ponto de venda, € uma ferramenta de trabalho que, pela arrumacéo dos
temas e pela simplicidade do discurso, facilita a orientacdo do desenvolvimento
dessa tematica junto dos alunos.

Gerson, R. F. (2001). Medir a Qualidade e a Satisfacdo do Cliente. Lisboa: Monitor

Projectos e Edi¢les, Lda.
A satisfacdo do cliente, hoje, num contexto de mercado caracterizado pela crescente
exigéncia dos consumidores e por uma concorréncia que se intensifica, € uma
prioridade. Perceber o grau dessa satisfacdo é uma necessidade para cada empresa.
Porém, como fazé-lo? Desde logo, o que deve ser entendido por “satisfagdo do
cliente”? Em dltima instancia, o que queremos, a sua mera satisfacdo imediata ou,
mais do que isso, 0 seu regresso?
Este livro, numa linguagem simples e directa, baseada em esquemas e casos
praticos, responde as nossas dlvidas sobre como o fazer. Reflecte sobre os custos
da ndo qualidade, estabelece parametros para um sistema de servico ao cliente,
apresenta técnicas para a implementacdo desse servico, mostra como utilizar
ferramentas de medicdo da qualidade da satisfacdo do cliente e propde-nos formas
de gerir essa satisfacao.

[IF (2001). Comércio e Distribuicdo em Portugal. Lisboa: Instituto para a Inovacdo na
Formacéo.
Este estudo do Comércio e Distribuicdo em Portugal é, a nosso ver, um documento
de consulta incontornavel. Ndo s6 “porque permite uma andlise prospectiva dos
cenarios de evolucdo previsiveis para o sector”, mas também pela caracterizacao
comparativa (numa perspectiva internacional) que faz deste sector de actividade.
No plano das necessidades previsiveis de recursos humanos, este estudo é ainda
um instrumento de trabalho pedagdgico precioso. Com efeito, na medida em que
propBe cenarios de desenvolvimento do sector em Portugal, associa-lhes
necessidades de competéncias profissionais a desenvolver.

Kluge, J., Stein, W. & Licht, T. (2002). Gestdo do Conhecimento. Cascais: Principia,

PublicacBes Universitarias e Cientificas.
Os recursos humanos sdo cada vez mais considerados um patrimdénio central para o
desenvolvimento das empresas e organizacfes. Esta obra mostra a importancia
estratégica do conhecimento no contexto de acelerada inovacao tecnolégica que
envolve as organizacbes. Mostra sobretudo de que modo esse conhecimento, tao
frequentemente a disposi¢do das empresas no seu interior, pode constituir um factor
de diferenciacéo e incorporacéo de valor se ndo for malbaratado.
Mais do que ponderar as caracteristicas que definem conhecimento, esta obra vale
pelo apelo a construgdo de experiéncias comuns e partilhadas, juntando
competéncias, criando parcerias, comungando informacdo e procurando ideias
novas. E vale sobremaneira pela colectanea de casos de estudo paradigmaticos das
vantagens e oportunidades associadas a gestao do conhecimento.
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Neely, A. (2002). Avaliagdo do Desempenho das Empresas. Lisboa: Editorial Caminho,

SA.

Nas empresas como em outras organizacdes, é frequente confundirmos “avaliacao”
com “controlo”. Tal confusdo faz com que, ndo tdo raro assim, as pessoas se
preocupem mais com gerir a sua avaliagdo do que o seu desempenho. Ndo menos
frequente, é assistirmos a justificacBes expiatérias em relacdo a um ou outro
departamento quando ha déficit relacional e de integracdo. Desde logo, porque é raro
ver definido o que se entende por “avaliacdo do desempenho”. Até porque, também é
raro, neste contexto, ver precisados termos como “eficiéncia” e “eficacia”.

Esta obra ajuda-nos a arrumar estas e outras ideias (frequentemente, preconceitos)
neste dominio. Comeca por precisar as diversas dimensfes do desempenho numa
organizacao, propde orientacdes para a avaliacdo de cada uma dessas dimensoes,
apresenta casos de estudo e fundamenta métodos de avaliagdo da empresa.

Patterson, J. G. (1998). Conceitos Fundamentais de Benchmarking. Lisboa: Monitor
Projectos e Edicoes, Lda.

Este livro, de forma despretensiosa (alias, afastar a presun¢éo € a principal condicédo
para fazer Benchmarking), fundamenta este método de melhoria do desempenho e
da qualidade através da comparacdo de formas e processos de trabalho. Questionar
as nossas praticas de trabalho, aprender com o modo como 0s outros fazem, adaptar
de modo critico os seus métodos a nossa organizacdo, eis 0 proposito do
Benchmarking.

Em pouco mais de setenta paginas, através de esquemas e de casos praticos,
podemos fixar os fundamentos, os principais passos, técnicas e procedimentos para
0 aperfeicoamento dos nossos desempenhos.

Pergira, J. M. E. (1986). Comércio. Lisboa: Platano Editora, S.A.

E um manual de conceitos e regras comerciais de uso corrente. A clareza e precisio
dos conceitos associa uma preocupacdo de utilizacdo pratica no dia-a-dia da
actividade comercial. Nesse sentido, € um instrumento muito acessivel de consulta e
esclarecimento de noc¢des de comércio.

Peris, S. M. et al. (1996). Distribucion Comercial. Madrid: ESIC Editorial.

Identifica os aspectos mais importantes da distribuicdo comercial, a sua evolucéo e
0S NOVOoS rumos que se perspectivam. Comeca por fazer uma andlise descritiva do
sistema de distribuicdo para, depois, identificar as estratégias de distribuicdo
comercial.

Para além de fundamentar o papel da distribuicAo na economia e, nesse ambito,
descrever as suas diferentes funcbes e formas de comércio grossista e retalhista,
promove uma andlise das técnicas de vendas e de merchandising. Fundamenta
também, no quadro das mudancas em curso no mercado, um conjunto de estratégias
de distribuicdo comercial que se perspectivam.

Ao longo de toda a obra, que é de um sentido pratico relevante, ha a preocupacgédo de
ilustrar as formulagdes tedricas com exemplos comparativos de ambito internacional.

Porto, P. L. & Maria, S. B. (2003). Franchising Passo a Passo. Porto: Edi¢cdes IPAM.

Como o titulo sugere, esta obra constitui um instrumento de iniciagdo ao estudo do
franchising. O seu desenvolvimento acompanha as etapas l6gicas desta opcdo de
comercializacdo, fundamentando, a cada passo, os procedimentos praticos e as
regras a respeitar pelos interlocutores negociais. Os conceitos béasicos aparecem,
deste modo, articulados e apresentados com coeréncia. A utilizacdo deste livro é
aconselhavel pois proporciona uma abordagem metddica dos fundamentos e
conceitos elementares do franchising.
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Rousseau, J. A. (1997). Manual de Distribuicdo. Linda-a-Velha: Abril/ControlJornal,
Editora, Lda.
Este Manual de Distribuicdo proporciona uma compreensdo dindmica do papel
central da distribuicho na economia actual. Mostra a evolugcdo da actividade
comercial, desde um passado (ainda ndo muito distante) de subordinacédo a producao
industrial, até ao seu papel actual de motor de inovacao e criatividade.
Para além de identificar as funcdes e as formas de distribuicao, ilustra-as através do
historial de algumas das empresas mais representativas deste sector de actividade
em Portugal. Nesse sentido, 0 da associagcdo entre a teoria e a realidade, esta obra é
exemplar pois da noticia de casos do quotidiano que podem ser outros tantos
objectos de estudo.
Temas como a Analise do Ponto de Venda, as Relacdes Produtores/Distribuidores ou
os Elementos Estratégicos da Distribuicdo sdo abordados numa perspectiva
essencialmente dindmica e integradora. Tal perspectiva concorre para que a
importancia da informacéo, da cooperacéo e da viséo sistémica relativas ao mercado
seja colocada no centro do estudo da distribuicao.

Rousseau, J. A. (2001). Dicionario de Distribuicdo. Lisboa: A.J.E. Sociedade Editorial,

Lda.
Apresenta o vocabulario técnico de uso corrente no dominio da distribuicao.
Esclarece e precisa termos técnicos que, dado o seu uso generalizado, s&o
frequentemente confundidos com banalidades lexicais desprovidas de estatuto
cientifico. O seu uso por professores e alunos, mais do que uma necessidade
técnica, € um contributo para perceber a distribuicdo como um dominio de actividade
inovador e autbnomo.

Rousseau, J. A. (2002). O que é a Distribuicao? Cascais: Principia, Publicacdes
Universitarias e Cientificas.
A leitura desta obra proporciona uma viagem ao longo da distribuicdo. De leitura facil,
€ como se o autor fosse discorrendo com o leitor, mais do que um mondlogo, um
pensar em voz alta sobre 0o que estd em causa na distribuicdo. As formulagdes
tedricas ndo aparecem como tal, antes surgem com naturalidade e de forma quase
imperceptivel.
Como instrumento didactico, pode servir, por exemplo, para proposta de leitura aos
alunos de trechos tematicos e respectiva deducdo de conceitos, saberes e
competéncias.

Salgueiro, T. B. (1996). Do Comércio a Distribuicdo. Lisboa: Celta Editora.
O interesse desta obra prende-se sobretudo com a necessidade de aprofundamento
do historial da actividade comercial.

Simdes, M. B. (1991). Franchising — Franquia, Inovacédo e Crescimento. Lisboa: Texto
Editora.
Este livro tem um caracter introdutério ao estudo do franchising. Aborda os aspectos
mais relevantes e elementares desta férmula negocial. Para além da fundamentagéo
dos seus pressupostos, fixa conceitos e procedimentos a ter em conta quanto as
formas de franquia e seus contratos.
E atil a consulta dos anexos, do ponto de vista das disposi¢bes juridicas mais
relevantes.
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Vaz, G. N. (1995). Marketing Institucional. Sdo Paulo: Editora Pioneira.
Este livro apresenta-nos diferentes mercados de ideias e imagens. O seu conteddo
nao se confina ao mercado das empresas nem ao da mera imagem gue as mesmas
desejem alcancar nos destinatarios das suas actividades. Fala-nos antes do que o
autor designa “um produto especial” as “ideias” para nos dizer que as imagens séo s0
0s seus resultados.
O autor pretende sublinhar a importancia da associacdo entre ideias e ac¢des para a
consecucao da imagem das organizagoes.
Trate-se de empresas, de museus, de clubes desportivos, de associacdes de classe,
de partidos politicos, de organismos publicos, de organizacdes de desenvolvimento
(local, regional, por ex.) ou de autarquias, 0 que estad em causa € a formulacao de
modelos e de técnicas de marketing que concorram para uma afirmagéo de ideias
traduziveis em resultados coerentes com as mesmas.
O seu campo de aplicacdo € tdo abrangente que vai do marketing social ao politico,
do marketing turistico ao marketing desportivo, do marketing cultural ao marketing
ecoldgico.

Viana, C. & Hortinha, J., (2002). Marketing Internacional. Lisboa: Edi¢des Silabo.

Esta € uma obra de consulta obrigatéria. Por um lado, porque coloca a problemética
da internacionalizacdo dos nego6cios como uma questdo cada vez mais central a
atencao das empresas. Desde logo, porque o mercado € objectivamente aberto e
globalizado. Por outro lado, na medida em que ao longo dos seus capitulos vao
sendo respondidas, neste dominio e de modo sistémico, davidas e questdes do dia-
a-dia das empresas.

Os professores de Introducdo ao Marketing e de Comércio e Distribuicdo em geral, e
particularmente para quem leccionar o 12° ano, encontrardo aqui resposta as suas
inquietacdes conceptuais. Desde as relacionadas com as diversas concepcdes de
internacionalizagdo das empresas, a fundamentagéo das suas razdes, a problematica
da informacao relevante na pesquisa do mercado externo, as formulas de acesso ao
mesmo e até as modalidades de prevencao e cobertura do risco.

Weinreich, N. K. (1999). Hands-On Social Marketing. London: SAGE Publications.
Este livro desmistifica o processo de desenvolvimento do marketing social. Depois de
formular o &mbito do marketing social e de identificar as especificidades do seu
marketing-mix, constitui um guia, passo a passo, das diferentes fases do seu
desenvolvimento. Ao longo desses passos sdo apresentadas fichas de trabalho para
sistematizacdo da aplicacéo das formulacdes tedricas.
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