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OBJECTIVOS 

 

A Licenciatura em Gestão Comercial e Marketing começou a ser ministrada 
pela UGS – Universidade Gregório Semedo em 2004, tendo-se licenciado os 
seus primeiros profissionais em 2008, sendo de assinalar a resposta muito 
positiva do mercado de trabalho que absorveu os novos graduados com 
ofertas salariais e de enquadramento operacional, bastante apelativas. 

O mundo e Angola mudaram muito desde essa data, sendo de salientar a 
rápida expansão do número de estabelecimentos e de redes comerciais 
existentes em todo o País, a maior sofisticação da actividade comercial 
(clara separação entre actividades grossistas e retalhistas, maior 
segmentação de clientes e de mercados-alvo e correspondente 
posicionamento comercial estratégico, parcerias estratégicas numa relação 
de co-opetição entre pares por contraponto à competição pura e simples 
entre iniciativas empresariais, etc.) e do aumento da oferta de serviços neste 
sector. 

Completado o primeiro ciclo de quatro anos de formação e avaliado 
internamente o processo e os resultados da acção desenvolvida pela UGS, 
consideramos ser oportuna a introdução de pequenas actualizações na 
estrutura e nos conteúdos curriculares do curso, sem que este processo 
desvirtue quer a estrutura básica deste, quer os seus objectivos. Desta 
forma, nesta revisão reforçamos: 

a) A componente de cultura geral, passando o curso a possuir quatro 
semestres de formação em Língua Portuguesa e em Língua Inglesa; 

b) A componente de Gestão Comercial, revendo os conteúdos da 
disciplina de Logística e Aprovisionamentos e introduzindo as 
disciplinas de Comércio Internacional e de Gestão da Transportação; 

c) A componente do Marketing com a introdução de disciplinas nas 
áreas da Comunicação Digital e dos Estudos de Mercado; 

d) A componente da gestão empresarial, com a introdução das 
disciplinas nas áreas da Contabilidade e das Finanças, destinadas 
especificamente aos Gestores Comerciais. 

Continua, desta forma, a constituir objectivo da Licenciatura em Gestão 
Comercial e Marketing da UGS, a formação de profissionais detentores de:  

 Forte sensibilidade e sólida formação no plano mais amplo da 
Gestão, nomeadamente da Gestão Comercial, nas vertentes 
quantitativa, comportamental e da resolução de problemas; 

 Conhecimentos específicos nos domínios estratégico e operacional 
do Marketing; 

 Competências nas áreas da gestão empresarial, nomeadamente nos 
domínios da contabilidade, da gestão financeira e da estratégia 
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empresarial, com que irão ser confrontados quando no exercício da 
sua actividade empresarial. 

 

 

ORGANIZAÇÃO DO CURSO 

 

A Licenciatura em Gestão Comercial e Marketing organiza-se em ciclos 
semestrais, dando-se no 1º ano uma tónica muito particular à concessão de 
bases culturais sólidas – revendo-se e consolidando-se conhecimentos 
adquiridos no ensino secundário e que constituirão a base para a introdução 
de novos conhecimentos – da Informática, da capacidade de expressão 
escrita e oral e introduzindo-se o estudante à prática da investigação 
científica. Nos três anos subsequentes transmitem-se competências no 
âmbito da gestão empresarial, do marketing e da gestão comercial, 
elaborando os estudantes, no último ano da licenciatura, uma monografia 
enquadrada numa das áreas cientificas da formação obtida. 

 

 

SAÍDAS PROFISSIONAIS 

 

As principais saídas profissionais dos licenciados em Gestão Comercial e 
Marketing são: 

 Direcção de empresas cujo objecto é o comércio grossista ou 
retalhista ou que possuam um forte sector comercial; 

 Direcção ou chefia de serviços comerciais, de marketing e de 
publicidade nas empresas; 

 Exercício de funções técnicas no domínio da importação, transporte, 
distribuição e comercialização de bens transaccionáveis; 

 Exercício de funções técnicas no estudo e análise de mercados, no 
posicionamento estratégico de produtos, na elaboração e gestão de 
campanhas publicitárias de de marketing e outras que a nossa 
economia certamente criará a curto prazo. 

 

 

PROGRAMA DO CURSO  

 

O Programa do curso de Licenciatura em Gestão Comercial e Marketing da 
Universidade Gregório Semedo, tem uma carga horária total de 2.400 horas, 
assim, distribuídas: 
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1º Ano 

1º Semestre C.H./Sem. 2º Semestre C.H./Sem. 

Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot 

Técnicas de 
Comunicação e 
Expressão (anual) 

0 0 4 4 Técnicas de 
Comunicação e 
Expressão (anual) 

0 0 4 4 

Língua Inglesa I 
(anual) 

0 0 4 4 Língua Inglesa I 
(anual) 

0 0 4 4 

Introdução à 
Gestão de 
Empresas 

2 2 0 4 Introdução ao 
Marketing 

2 2 0 4 

Metodologia da 
Investigação 
Científica 

2 2 0 4 Gestão de 
Recursos 
Humanos 

2 2 0 4 

Introdução à 
Informática 

0 2 2 4 Atelier de 
Comunicação 
Digital 

0 4 0 4 

TOTAL 4 6 10 20 TOTAL 4 8 8 20 

TOTAL ANUAL: 600 horas 

 
 

  2º Ano  

1º Semestre C.H./Sem. 2º Semestre C.H./Sem. 

Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot 

Língua Inglesa II 
(anual) 

0 0 4 4 Língua Inglesa II 
(anual) 

0 0 4 4 

Comportamento 
Humano e 
Processos 
Organizacionais 

0 0 4 4 Fundamentos de 
Matemática 

0 0 4 4 

Introdução à 
Economia  

2 2 0 4 Direito Comercial e 
do Consumidor 

2 2 0 4 

Gestão Integrada 
da Comunicação 

2 2 0 4 Negociação e 
Vendas 

2 2 0 4 

Gestão Comercial 2 2 0 4 Estratégia 
Empresarial  

2 2 0 4 

TOTAL 6 6 8 20 TOTAL 6 6 8 20 

TOTAL ANUAL: 600 horas 
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3º Ano 

1º Semestre C.H./Sem. 2º Semestre C.H./Sem. 

Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot. Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot 

Marketing 
Estratégico 

2 2 0 4 Planeamento de 
Marketing 

2 2 0 4 

Concepção e Gestão 
da Publicidade 

2 2 0 4 Fundamentos de 
Contabilidade  

2 2 0 4 

Comportamento de 
Compra 

2 2 0 4 Estudos de 
Mercado 

0 2 2 4 

Fundamentos de 
Estatística 

0 2 2 4 Logística e 
Distribuição I 

2 2 0 4 

Gestão do Preço e 
do Produto 

2 2 0 4 Marketing Directo 
e Web Marketing 

2 2 0 4 

TOTAL 8 10 2 20 TOTAL 8 10 2 20 

TOTAL ANUAL: 600 horas   

 
 

4º Ano 

1º Semestre C.H./Sem. 2º Semestre C.H./Sem. 

Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot Nº de Semanas 
Lectivas: 15 

T P TP Tot 

Fundamentos de 
Finanças  

2 2 0 4 Marketing 
Internacional 

2 2 0 4 

Marketing 
Relacional, CRM e 
Datamining 

2 2 0 4 Marketing B2B e 
Marketing de 
Serviços 

2 2 0 4 

Comércio 
Internacional 

2 2 0 4 Gestão dos 
Transportes 

2 2 0 4 

Gestão da Força 
de Vendas 

2 2 0 4 Gestão da Marca 2 2 0 4 

Logística e 
Distribuição II 

2 2 0 4 Trabalho de 
Conclusão de Curso 

2 2 0 4 

TOTAL 10 10 0 20 TOTAL 10 10 0 20 

TOTAL ANUAL: 600 horas   

 

ADMISSÃO 
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Poderão inscrever-se na Licenciatura em Gestão Comercial e Marketing os 
alunos que tenham concluído o ensino secundário e tenham sido aprovados 
em curso de preparação para acesso ao ensino superior ou em exame de 
admissão a efectuar pela UGS. 

O exame de admissão consistirá na realização de provas em Língua 
Portuguesa e de Cultura Geral, cobrindo o conteúdo programático definido 
específicamente pela UGS na base dos programas curriculares aprovados 
para o ensino secundário.  

Em caso de aprovação e conforme as vagas existentes, os alunos poderão 
inscrever-se directamente no 1º ano da licenciatura.  

A UGS poderá prescindir da realização de exames de admissão, nos termos 
do seu Regulamento Interno. 

 

 

CONTEÚDO CURRICULAR: 

 

Apresentamos nas páginas seguintes o conteúdo curricular das disciplinas 
da Licenciatura em Gestão Comercial e Marketing ministrada pela UGS, bem 
como a respectiva bibliografia de apoio, carga horária semanal e regime de 
precedências. 
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Designação da cadeira: TÉCNICAS DE COMUNICAÇÃO E 
EXPRESSÃO 

Regime  Anual  

Posição no curso: 1º ano  

Tempos lectivos 
semanais: 

4 teórico-práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 
 

 

OBJECTIVOS 

 

 Dotar os alunos de um conjunto de métodos e técnicas de cariz científico 
que lhes permitam fundamentar as suas decisões respeitantes à 
resolução de problemas complexos, bem como comunicar, de forma 
escrita e oral, as soluções encontradas. 

 Introduzir e desenvolver as técnicas e capacidades para a elaboração de 
trabalhos de investigação e monografias e sua apresentação quer 
escrita, quer em público. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO À TEORIA GERAL DA COMUNICAÇÃO 

1.1. O acto comunicacional 

1.2. Diferentes níveis e registos da Comunicação 

1.3. Elementos essenciais da Comunicação: modelos de Schramm e 
Lasswell 

 

2. CONCEITO DE EXPRESSÃO 

2.1. Formas de Expressão verbal e não verbal 

2.2. Teoria geral dos signos 

2.3. A Linguagem: semântica e sintaxe 
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3. EXPRESSÃO VERBAL ORAL 

3.1. Normas básicas para apresentações orais 

 

4. EXPRESSÃO VERBAL ESCRITA 

4.1. Regras essenciais da expressão escrita: 

4.1.1 Acentuação; 

4.1.2 Pontuação; 

4.1.3 Sinais gráficos; 

4.2. Dificuldades e enganos mais frequentes. 

 

5.  NORMAS  DE REDACÇÃO TEXTUAL 

5. 1 Partes constituintes de um texto: 

       5.1.1  Os conectores do discurso; 

5.1.2 Técnicas de redacção de textos expositivos/ argumentativos 
/  descritivos; 

5.2  Redacção de textos utilitários: 

5.2.1 Elaboração de correspondência formal e informal; 

5.2.2 Elaboração de actas, requerimentos e currículo; 

5.2.3 Elaboração de estudos, projectos e relatórios. 

 

6.  DESCODIFICAÇÃO DO RACIOCÍNIO LÓGICO 

6.1  Leitura e interpretação de textos de natureza diversa; 

6.2  Técnicas de redacção de um comentário crítico 

6.3  A técnica do resumo; 

6.4  A técnica da síntese; 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Azevedo, Mário (2003). TESES, RELATÓRIOS E TRABALHOS 
ESCOLARES – SUGESTÕES PARA ESTRUTURAÇÃO DA ESCRITA. 
Lisboa; U.C.  
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 Blanco, Esperanza Leuro (2000). COMO APRESENTAR RELATÓRIOS.  
Lisboa;  Editorial Estampa, Lda. 

 Bland, Michel e Jackson, Peter; A COMUNICAÇÃO NA EMPRESA. 
Editorial Presença, Lisboa  

 Brown, Michele e Brandreth, Gyles; COMO ENTREVISTAR E SER 
ENTREVISTADO. Editorial Presença, Lisboa  

 Ceia, Carlos (1995). NORMAS PARA APRESENTAÇÃO DE 
TRABALHOS CIENTÍFICOS.  Lisboa;  Editorial Presença. 

 Cristóvão, Fernando  (2001).  MÉTODO – SUGESTÕES PARA A 
ELABORAÇÃO DE UM ENSAIO OU TESE.   Lisboa;  Edições Colibri. 

 E. Bergstrom, Magnus e Reis, Neves (2003). PRONTUÁRIO 
ORTOGRÁFICO E GUIA DA LÍNGUA PORTUGUESA.  Lisboa; Editorial 
Notícias. 

 Estrela, Edite e Pinto-Correia, J. David (2001).  GUIA ESSENCIAL DA 
LÍNGUA PORTUGUESA. Lisboa;  Editorial Notícias. 

 Gómez, Sonia Iborra (1999). CORRESPONDÊNCIA COMERCIAL.  
Lisboa; Editorial Estampa, Lda. 

 Mateus, Maria Helena Mira e outros (2003).  GRAMÁTICA DA LÍNGUA 
PORTUGUESA.  Lisboa;  Editorial Caminho. 

 Moisés,  Massaud (1968).  GUIA PRÁTICO DE REDACÇÃO.  São Paulo; 
Cultrix. 

 Nogueira, Rodrigo de Sá (1989). GUIA ALFABÉTICO DE PONTUAÇÃO.  
Lisboa;  Clássica Editora. 

 Pinto-Correia, João David (1978). INTRODUÇÃO ÀS TÉCNICAS DE 
COMUNICAÇÃO E EXPRESSÃO.  Lisboa; Novidades Pedagógicas. 

 Soares, Maria Almira Soares (2001).  COMO FAZER UM RESUMO.  
Lisboa;  Editorial Presença. 

 Sussams, J. E. (1987).  COMO FAZER UM RELATÓRIO.  Lisboa;  
Editorial Presença. 

 Taylor, H. M. e Mears, A. G.; COMO DIRIGIR UMA REUNIÃO. Editorial 
Presença, Lisboa  

 Viana, A. M. Gonçalves (1973). ESTUDOS DE FONÉTICA 
PORTUGUESA.  Lisboa; IN-CM. 

 Williams, Edwin B. (1994).  DO LATIM AO PORTUGUÊS. Rio de Janeiro;  
Tempo Brasileiro 
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Designação da cadeira: LÍNGUA INGLESA I  

Regime  Annual 

Posição no curso: 1º ano 

Tempos lectivos 
semanais: 

4 teórico-práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 
OBJECTIVOS 

 
 
This is the first part of a progressive two-year syllabus. The aims in the first 
year are: 

 To develop the receptive and productive primary communicative skills 
of participants (listening, speaking, reading and writing).  

 To review and develop an accurate knowledge and understanding of 
English grammar in context.  

 To extend students’ lexical resource and develop their ability to use 
this appropriately and with sufficient precision to communicate 
effectively.  

 To introduce students to the International Phonetic Alphabet and to 
enable them to recognise and discriminate between different vowel 
and consonant sounds.  

 To introduce topics of current political social, economic and cultural 
relevance.  

 To highlight the importance of English for International Communication 
(EIC).  

 To provide reflective, self awareness training in study skills in order to 
assist students in making the transition to the academic requirements 
of a university course.  

 
PROGRAMA 
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This will be based on textbooks (see below) which will provide a solid 
foundation for class work and home study and will be of especial benefit to 
students working on their own. The principal rhetorical functions will be 
description and argument. A variety of genres (prose, verse, video, debate 
etc.) will be available, but attention will be concentrated on short prose texts 
for reading and writing, and both formal and informal style in classroom 
discussions.  
 

1. Themes: These will be based on the first seven chapters of Britain 
(see bibliography below) and will focus on: Country and People, 
History, Geography, Identity, Attitudes, Political life and The 
Monarchy.  

2. Grammar: A general overview of the grammar and structures of the 
English language using How English Works, (see bibliography below). 
The work in this area of the course will be principally of a remedial 
nature and will use a grammar Texto , providing practice exercises 
linked to the textbook. Common areas of difficulty will be dealt with in 
class and problems of individual students will be reviewed in tutorials.  

3. Vocabulary: This will focus on the topics covered in the first seven 
chapters of the textbook Britain. and be linked to current topical issues 
concerning the European Union such as the euro, the role of the EU 
in the global economy and national identities in the EU. These will be 
used to provide classroom discussion and integrated skills work 
specifically relevant to students of European Studies.  

4. Pronunciation and Spelling: basic vowel and consonant sounds 
recognition and discrimination.  

5. Listening: Skills will largely be developed via exposure to recorded 
television/radio news programmes, documentaries debates and 
dictations. Students will listen for various purposes for gist, specific 
information and pronunciation. 

6. Reading: Students will practise extensive and intensive reading using 
a wide range of authentic texts, including a novel or work of non- 
fiction, as well as the basic course text book Britain.  

7. Speaking: Students will be engaged in a range of activities which will 
enhance speaking skills. These will include roleplays, simulations , 
discussions and debates. Students will analyse and practise 
functional exponents for use in specific contexts for these activities.  

8. Writing: Types of writing to be analysed and practised will be: 1st 
Semester – descriptive. 2nd Semester – discursive / comparative.  

9. Study Skills: Learner training in study skills in order to help students to 
understand and develop appropriate strategies for learning i.e. using 
the library and the internet for research purposes.  
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BIBLIOGRAFIA 

 

 Greenbaum, S and Quirk, R. (1990); A Student's Grammar of the English 
Language, Harlow: Longman. 

 Macmillan English Dictionary for Advanced Learners, Oxford: Macmillan, 
2002. (An English-English dictionary from any of the other principal 
publishing groups - Oxford, Cambridge, Longman, Collins - is also 
acceptable). 

 O’ Driscoll, J. (1997) Britain, Oxford: OUP. 

 Swan, M. and Walter, C. (1997) How English Works, Oxford: OUP. 
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Designação da cadeira: INTRODUÇÃO À GESTÃO DE 
EMPRESAS 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 1º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Transmitir uma visão integrada do universo empresarial, da sua organização 
interna e das condicionantes externas ao seu funcionamento e, 
simultaneamente,  uma visão transversal do conteúdo das principais áreas 
funcionais do universo empresarial.  

 

 

PROGRAMA 

 

1. GENERALIDADES 

1.1. Que são organizações? 

 As empresas, sua constituição e criação 

 Outras entidades 

1.1.1. Objectivos das organizações 

1.1.2. Recursos das organizações 

1.1.3. As empresas como sistemas 

1.1.4. Os níveis das empresas 

1.1.5. Ética na Gestão e responsabilidade social nas organizações 

1.2. A gestão através dos tempos 

1.2.1. Antecedentes históricos 

1.2.2. Da Revolução Industrial à Actualidade 

1.2.3. Perspectivas futuras de Gestão. 
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2. ANÁLISE DO CONTEXTO EM QUE AS EMPRESAS OPERAM. 

2.1. Meio Ambiente. 

2.1.1. Análise do Meio Ambiente Interno e Externo das empresas; 

 Modelo SWOT e modelo das cinco forças de Porter 

 Meio ambiente externo - Indústria, economia, competição, 
stakeholders 

 Meio ambiente interno 

 

3. ESTRATÉGIA, PLANEAMENTO E CONTROLO DA ACTIVIDADE 
EMPRESARIAL 

3.1. Conceitos 

3.2. Alternativas 

3.3. Planeamento 

3.4. Controlo 

 

4. ORGANIZAÇÃO DA ACÇÃO EMPRESARIAL 

4.1. A estrutura organizacional e as funções de gestão. 

4.2. Estruturas organizacionais básicas. 

4.3. Estruturas organizacionais avançadas 

4.3.1. Organização matricial,  

4.3.2. Organização divisional por mercados, por funções, por áreas 
geográficas,  

4.3.3. Competição/cooperação,  

4.3.4. Grupos formais e informais de empresas 

 

5. DIRECÇÃO DA ACÇÃO EMPRESARIAL 

5.1. A Gestão funcional  

5.1.1. Contabilidade e Gestão Financeira 

5.1.2. Gestão de Recursos Humanos 

5.1.3. Gestão da Produção 

5.1.4. Marketing e Vendas 

5.1.5. Sistemas integrados de Informação de Gestão 
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BIBLIOGRAFIA 

 

 Blanchard, Kenneth e Johnson, Spencer; “O GESTOR UM MINUTO”, 
Editorial Presença, Lisboa  

 Breadmore, R. G.; “ORGANIZAÇÃO E MÉTODOS”, Editorial Presença, 
Lisboa  

 Cardoso, Luis; “GESTÃO ESTRATÉGICA DAS ORGANIZAÇÕES”; 3ª 
Ed.; Editorial Verbo, Lisboa, 1998 

 De Sousa, António; “INTRODUÇÃO À GESTÃO – UMA ABORDAGEM 
SISTÉMICA”; Editorial Verbo, Lisboa, 1990  

 Lawson, Michael K.; “ESTRATÉGIAS DE CRESCIMENTO NA 
EMPRESA”, Editorial Presença, Lisboa  

 Naisbitt, John e Aburdene, Patrícia; “REINVENTAR A EMPRESA”, 
Editorial Presença, Lisboa  

 Naisbitt, John; “MACROTENDÊNCIAS”, Editorial Presença, Lisboa  

 Peters, Tom; “GESTÃO EM TEMPO DE MUDANÇA”, Editorial Presença, 
Lisboa  

 Reddin, Bill; “A ORGANIZAÇÃO ORIENTADA PARA OS 
RESULTADOS”, Editorial Presença, Lisboa  

 West, Allan; “O PLANEAMENTO DA EMPRESA”, Editorial Presença, 
Lisboa  

 Zorrinho, Carlos; “GESTÃO DA INFORMAÇÃO”, Editorial Presença, 
Lisboa  
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Designação da cadeira: METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO 
CIENTÍFICA 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 1º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 

INTRODUÇÃO 

 

O objectivo fundamental desta disciplina visa o desenvolvimento das 
capacidades de pensamento lógico, que permitirão trabalhar com o material 
de estudo de forma independente,  aprender e ser consequentes com o 
método científico, a lógica da Ciência.  

O conteúdo programático apresenta um sistema de conhecimentos 
actualizados e coerentes, que tive em consideração o nível de 
desenvolvimento intelectual dos estudantes que iniciam o seu primeiro ano 
no Ensino Superior, constando de 4 temas ou unidades, distribuídas em 60 
horas lectivas. As horas lectivas incluem aulas teóricas, seminários, aulas 
práticas, avaliação e revisão da matéria como formas de organização do 
ensino. 

 

OBJECTIVOS GERAIS 

 

 Contribuir a desenvolver capacidades e habilidades do pensamento 
lógico aplicáveis ao processo de investigação científica; 

 Desenvolver habilidades para interpretar as relações existentes entre 
objectos, fenómenos e processos da realidade objectiva. 

 Conhecer os fundamentos gerais do processo de investigação científica, 
para serem aplicados nos casos particulares.  

  Formar uma atitude científico-investigativa que permita, na ordem teórica 
e/ou prática, responder adequadamente às exigências do 
desenvolvimento da sua profissão. 

 Criar as bases de uma inquietude científica que permita que aos 
estudantes desenvolver trabalho de investigação de forma independente. 
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OBJECTIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Conhecer a natureza ou os fundamentos da Ciência e caracterizar o 
conhecimento científico em relação a outros tipos de conhecimento;  

 Identificar os principais métodos teoricos e empíricos de investigação; 

 Apresentar e desenvolver noções básicas sobre o processo da 
investigação científica; 

 Conhecer as principais fontes de informação (incluindo as fontes 
electrónicas), saber procurar informação e tratá-la de forma adequada 
aos objectivos definidos;  

 Elaborar um Projecto de Investigação sobre um tema relacionado com a 
área do curso;  

 Fornecer instrumentos metodológicos para que o estudante possa redigir 
e apresentar trabalhos académicos com rigor, sistematização e espírito 
crítico. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. TEMA I – INTRODUÇÃO 

1.1. Apresentação da disciplina.  

1.2. Objectivos gerais e específicos. Explicação dos conteúdos 
temáticos. Formas de organização do ensino. Avaliação. 
Bibliografia; 

1.3. A Ciência. Definição. Objecto de estudo. Características e 
Funções; 

1.4. Origem da ciência  moderna; 

1.5. Divisão da Ciência; 

1.6. A Investigação Científica. Definição. Objecto de estudo; 

1.7. Metodologia da Investigação Científica. Definição. Objecto de 
estudo; 

1.8. O Investigador. Características;  

1.9. Tipos de pesquisas. Pesquisa qualitativa e quantitativa. 
Características. 
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2. TEMA II – PROCESSO DE INVESTIGAÇÃO CIENTÍFICA 

2.1. Investigação científica. Definição. Conceito de processo e sistema; 

2.2. Etapas do processo de investigação científica.  

2.2.1. Primeira etapa: Preparação, organização e planificação da 
investigação. Características. 

2.2.2. Segunda etapa: Execução  do trabalho de investigação; 

2.2.3. Terceira etapa: Processamento da informação;  

2.2.4. Interpretação dos  dados recolhidos. Importância;  

2.2.5. Quarta etapa: Redacção do informe de investigação; 

2.3.  Necessidade do trabalho de pesquisa. 

 

3. TEMA III – PROCEDIMENTO DE PESQUISA 

3.1. Escolha do tema. Factores internos e externos; 

3.2. Revisão de trabalhos prévios 

3.2.1.  A Informação Científico-Técnica. Conceito. Objectivos; 

3.2.2.  A busca da informação. Que informação buscar. Onde; 

3.2.3. Fontes bibliográficas. Publicações Científicas e Trabalhos 
Científicos. Tipos. Características.  

3.2.4. Sistemas de comunicação electrónica. Conceito. A revolução 
da internet; 

3.2.5. A informação científica de países desenvolvidos e em 
desenvolvimento; 

3.2.6. Fichas do investigador. Tipos. Elaboração; 

3.2.7. Ficheiro do investigador; 

3.3.  Delimitação do tema; 

3.4.  Título do trabalho; 

3.5.   Objecto de estudo; 

3.6. Os objectivos da investigação. Definição. Determinação e 
formulação dos objectivos da investigação; 

3.7. O problema científico. Definição. Características. Finalidades do 
problema. Formulação; 

3.8. Hipótese. Definição. Características. Formulação. Funções. 
Importância; 
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3.9. Variáveis. Definição. Variáveis independentes, dependente e 
controladas.  Diferencias entre estas variáveis. Relações entre 
variáveis. Funções. Importância. Definição operacional; 

3.10. População e amostra. Definição.  Características. Relações. 
Importância. Selecção da amostra. Amostragem. Distintos tipos 
de amostragem. Selecção. Importância; 

3.11. Técnicas para recolher os dados;  

3.11.1. Observação científica. Distintos tipos de observação 
científica. Fichas de para observação científica. Elaborar 
fichas de observação; 

3.11.2. Entrevistas. Entrevista individual e grupar. Características. 
Vantagens. Elaborar modelos de entrevistas; 

3.11.3. Inquéritos por questionários, testes, outros. Tipos de 
inquéritos por questionário: abertos, fechados, mistos.    
Características. Vantagens. Elaborar diferentes tipos de 
inquéritos.  

 

4. TEMA IV – O PROTOCOLO DE INVESTIGAÇÃO  

4.11. O protocolo ou projecto de investigação. Definição; 

4.12. Importância do protocolo de investigação; 

4.13. Estrutura do protocolo de investigação investigação; 

4.13.1. Elaboração da apresentação; 

4.13.2. Elaboração do índice; 

4.13.3. Elaboração da introdução; 

4.13.4. Elaboração da justificativa; 

4.13.5. Elaboração da revisão bibliográfica; 

4.13.6. Elaboração da metodología de trabalho; 

4.13.7. Elaboração do cronograma de trabalho;  

4.13.8. Elaboração das referencias bibliográficas; 

4.13.9. Elaboração dos anexos; 

4.14. Estudo prático para elaborar o protocolo de investigação.  

 

 

 

 

 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 20 

 

METODOLOGIA 

 

As sessões predominantemente teóricas consistem na exposição de 
conteúdos por parte do docente baseada no método expositivo.  

Os seminários serão realizados atraves de pesquisas bibliográficas de um 
tópico em estudo e discusão do trabalho na aula. 

Nas sessões predominantemente práticas serão utilizadas estratégias de 
ensino/aprendizagem diversas para a consolidação de conhecimentos e 
para motivar o aluno a participar nas aulas sobre matérias específicas e 
relevantes do conteúdo programático, através da elaboração de fichas de 
trabalho, elaboração de aspectos fundamentais do protocolo de investigação 
científica.  

Envolvendo uma permanente interacção entre teoria/prática, o trabalho de 
curso consisterá na elaboração do Protocolo de Investigação onde o 
estudante baseado na metodologia de estabelecida elaborará de forma 
individual o trabalho de um tema seleccionado relacionado com a 
especialidade.  

   

 

BIBLIOGRAFIA 

              

 Albarello, L. e outros. “PRÁTICAS E MÉTODOS DE INVESTIGAÇÃO EM 
CIÊNCIAS SOCIAIS” Editora Gradiva. Lisboa. 1997. 

 Almeida, L.S. e Freire,T. “METODOLOGIA DA INVESTIGAÇÃO EM 
PSICOLOGIA E EDUCAÇÃO” 3ª Edição Revista e Ampliada. Editorial 
Psiquilibrios. Braga. 2003. 

 Azevedo, Mário. ”TESES, RELATÓRIOS E TRABALHOS ESCOLARES”. 
4ª Edição. Universidade Católica. Lisboa. 2004. 

 Belchior da Silva, José “ ESTATÍSTICA PARA CIÊNCIAS HUMANAS “ 
Gráfica Lito-Tipo. Luanda. Angola.2004. 

 Bell, J. “COMO REALIZAR UM PROJECTO DE INVESTIGAÇÃO”. 3ª 
Edição Revista e Aumentada. Editorial Gradiva.Lisboa. 2004.  

 Bessnier, J.-M. “ AS TEORIAS DO CONHECIMENTO “ Editora Instituto 
Piaget. Lisboa. 

 Carvalho, J. E. “METODOLOGIA DO TRABALHO CIENTIFICO”. Escolar 
Editora. Lisboa. 2002  

 Colectivo de autores. “METODOLOGÍA DEL CONOCIMIENTO 
CIENTÍFICO”, Editorial de Ciências Sociales. La Habana.  1975.  
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 De Andrade, Marconi, M. e Lakatos, E.M. “FUNDAMENTOS DE 
METODOLOGIA CIENTÍFICA”. 5º edição. Editora Atlas, S. A. São Paulo. 
Brasil 2003. 

 Eco. H. “COMO SE FAZ UMA TESE EM CIÊNCIAS HUMANAS”.11ª 
Edição. Editorial Presença. Lisboa. 2004.  

 Gill, John e Johnson, Phil; “RESEARCH METHODS FOR MANAGERS”, 
Sage, Londres, 1997 

 Hussey, Jill e Hussey, Roger; BUSINESS RESEARCH – A PRACTICAL 
GUIDE FOR UNDERGRADUATE AND POSTGRADUATE STUDENTS, 
MacMillan Press, Londres, 1997 

 Ibarra Martin, Francisco. “METODOLOGIA DE LA INVESTIGAÇÃO 
SOCIAL“. Universidad de la Habana. Editorial Pueblo y Educación. La 
Habana. 1988.  

 Minayo, M. C. De S. e outros. ” PESQUISA SOCIAL - TEORIA, 
MÉTODOS E CRIATIVIDADE. 7ª edição. Editora Vozes Lda. Rio de 
Janeiro. 1993.  

 Quivy, R. e Campenhoudt, L. V. “MANUAL DE INVESTIGAÇÃO EM 
CIÊNCIAS SOCIAIS”. 3ª edição. Editora Grádiva. Lisboa. 2003.  

 Richards Mesa, Ricardo. METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
CIENTÍFICA”. Material Impresso. IGS. Luanda. 2005. 

 Sauders, Mark, Lewis, Philip e Thornhill, Adrian; “RESEARCH METHODS 
FOR BUSINESS STUDENTS”, Pearson Education, Harlow, 2000 
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Designação da cadeira: INTRODUÇÃO À INFORMÁTICA 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 1º ano, 1º semestre  

Tempos lectivos 

semanais: 

2 práticas e 2 teórico-práticas  

Precedência obrigatória: Não tem 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Transmitir capacidades para utilização do computador pessoal como 

ferramenta de trabalho essencial na gestão, através da formação básica: 

 ao nível da arquitectura dos computadores e seus periféricos 

 ao nível da utilização das programas informáticos mais divulgados 

dirigidos à produtividade pessoal, nomeadamente folhas de cálculo, 

processadores de texto e software de apresentação. 

Dar formação básica para utilização da internet e exploração das suas 

potencialidades na gestão.  

 

 

PROGRAMA 

 

1. IMPORTÂNCIA DA INFORMÁTICA NA ACTUALIDADE 

 

2. A LICENCIATURA E A INFORMÁTICA 

 

3. BREVE HISTÓRIA DOS COMPUTADORES 

 

4. NOÇÃO DE INFORMÁTICA, INFORMAÇÃO E DADOS 

 

5. CONSTITUIÇÃO DE UM COMPUTADOR 
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5.1. Hardware 

5.2. Software 

 

6. CONCEITOS ESCLARECEDORES SOBRE O AMBIENTE 

TECNOLÓGICO 

6.1. O Sistema Operativo 

6.1.1. Arquitectura e funcionamento do Sistema Operativo 

6.1.2. O BIOS, os Device Drivers e o Firmware  

6.1.3. O Sistema Operativo e as Aplicações 

6.1.4. O Sistema de Ficheiros 

6.1.5. A informação digital 

 

7. NOÇÕES DE COMUNICAÇÕES 

 

8. SISTEMA OPERATIVO WINDOWS 

8.1. Manipulação de ficheiros e pastas 

8.2. Impressão 

8.3. Conceitos de validação e permissões de acesso 

 

9. PROCESSADOR DE TEXTO: WORD 

9.1. Conceitos básicos 

9.2. Utilização do corrector ortográfico 

9.3. Configuração da página 

9.4. Objectos gráficos 

9.5. Cabeçalhos e Rodapés 

 

10. FOLHA DE CÁLCULO: EXCEL 

10.1. Manuseamento básico da folha de cálculo 

10.1.1. Sistema de Menus 

10.1.2. Conceito de Workbook e Worksheet 

10.1.3. Tipos de Ficheiro Excel 

10.1.4. Endereçamento Relativo e Absoluto de fórmulas 

10.1.5. Cópia de células 
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10.1.6. Interligação de fórmulas pelo Workbook 

10.1.7. Formatação de células 

10.1.8. Protecção de fórmulas na folha de cálculo  

10.1.9. Ranges com nomes pré-definidos 

10.2. Bases de dados em Excel 

10.2.1. Ordenação e Filtragem 

10.2.2. Validação de dados na folha de cálculo 

10.3. Elaboração de gráficos 

10.4. Funções do Excel  

10.4.1. De Data 

10.4.2. Lógicas 

10.4.3. Informação 

10.4.4. Matemáticas 

10.4.5. De busca 

10.4.6. Estatísticas 

10.4.7. De texto 

 

11. UTILIZAÇÃO DE UM PROGRAMA DE APRESENTAÇÕES: 

POWERPOINT 

11.1. Introdução 

11.2. Criar, abrir e gravar uma apresentação 

11.3. Criar o aspecto de uma apresentação 

11.4. Aplicar uma estrutura diferente a uma apresentação 

11.5. Trabalhar em vistas diferentes 

11.6. Trabalhar com diapositivos 

11.7. Adicionar e formatar texto 

11.8. Criar páginas de notas e folhetos 

11.9. Imprimir apresentações 

11.10. Desenhar e trabalhar com objectos 

11.11. Seleccionar objectos 
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11.12. Criar hiperligações 

11.13. Estruturar apresentações 

11.14. Criar diapositivos com animações 

11.15. Definir temporizações e transições 

11.16. Construção de uma apresentação 

 

12. UTILIZAÇÃO DA INTERNET 

12.1. Noções e História da Internet 

12.2. Iniciação do programa Internet Explorer 

12.3. E-mail 

12.4. Considerações iniciais 

12.5. Compreender a WWW 

12.6. Gerir uma página de internet  

12.7. Criar um Web site 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Sousa, Sérgio e Sousa, Maria José, MICROSOFT OFFICE 2000 
PARA TODOS NÓS, FCA – Editora de Informática, Lisboa, 1999 

 Loureiro, Henrique, EXCEL XP E 2000 – MACROS & VBA, FCA – 
Editora de Informática, Lisboa, 2001 

 Neves, Jorge, WINDOWS XP, FCA – Editora de Informática, Lisboa, 
2003 

 Milheiro, Carlos e Ribeiro, Pedro Mota, WORD XP, FCA – Editora de 
Informática, Lisboa, 2003 

 Sousa, Maria José, EXCEL XP, FCA – Editora de Informática, Lisboa, 
2003 

 Silva, Ricardo, OUTLOOK XP E 2003, FCA – Editora de Informática, 
Lisboa, 2003 

 Vaz, Isabel, UTILIZAR A INTERNET, FCA – Editora de Informática, 
Lisboa, 2001 
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 Gouveia, José e Magalhães, Alberto, CURSO TÉCNICO DE 
HARDWARE FCA – Editora de Informática, Lisboa, 2001 

 
 

Designação da cadeira: INTRODUÇÃO AO MARKETING 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 1º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Disciplina nuclear no contexto do programa do curso, o seu objectivo é 
transmitir aos estudantes os conceitos fundamentais do Marketing, numa 
perspectiva diacrónica, sensibilizando-os para a sua importância.  

Assim também, visa familiarizá-los com a terminologia indispensável à 
compreensão e ao exercício da função Marketing no seio das empresas e 
outras organizações e disponibilizar-lhes conhecimentos que darão suporte 
a um vasto número de outras disciplinas do Curso. 

 

 

PROGRAMA  

 

1. CONCEITO DE MARKETING:  

1.1. Em busca de uma definição de Marketing 

1.2.  Conceito de marketing lato senso e strictu senso. 

 

2. GÉNESE E EVOLUÇÃO DO MARKETING. 

2.1. A pré-história do Marketing (de 1900 a 1950) 

2.1.1. Do início do Século XX ao crash de Wall Street  

2.1.2. A grande depressão 

2.1.3. Do New Deal à Segunda Guerra Mundial 

2.1.4. A pressão da oferta sobre a procura 
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2.2. Os primórdios do Marketing (de 1950 a 1973) 

2.2.1. O pós-guerra e reconstrução europeia 

2.2.2. A política da guerra fria e a emergência dos mercados asiáticos 

2.2.3. Produzir para satisfazer as necessidades 

2.3. Surgimento e consolidação do Marketing Integrado (de 1974 a 1991) 

2.3.1. Da Crise Energética à Guerra do Golfo 

2.3.2. A oferta consoante os grupos de preferência 

2.4. O Marketing da Excelência (de 1992 a 2000) 

2.4.1. Da guerra do Golfo á Crise do Nasdaq 

2.4.2. A fidelização de Clientes 

2.5. Tendências actuais do Marketing 

2.5.1. O Marketing da interactividade individual 

2.5.2. A concorrência Global 

2.5.3. A deslocalização da Oferta individualizada 

2.5.4. A comunicação Interactiva Global 

2.5.5. Canais Logísticos de distribuição Global 

2.6 Os desafios do Marketing do futuro  

 

3. MARKETING E CULTURA EMPRESARIAL.  

3.1 As diferentes ópticas de Gestão segundo o Marketing 

3.1.1. A óptica da maximização da produção 

3.1.2. A óptica da excelência do produto 

3.1.3. A óptica da optimização das vendas 

3.1.4. A óptica da satisfação das necessidades 

3.1.5. A óptica da sectorização das necessidades 

3.1.6. A óptica da retenção dos clientes 

3.1.7. A óptica da personalização da oferta 

 

4. A FUNÇÃO MARKETING NA EMPRESA E AS RELAÇÕES COM AS 
OUTRAS FUNÇÕES.  

4.1. O Marketing e as demais funções 

4.1.1. A gestão do Marketing como função autónoma 

4.1.2. A gestão do Marketing como área integrada 
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4.1.3. A gestão matricial da função Marketing 

 

 

5. AS VARIÁVEIS FUNDAMENTAIS DO MARKETING.  

5.1. Os quatro “P’s” de Philip Kotler 

5.1.1. O Produto 

5.1.1.1. Características intrínsecas e extrínsecas do produto 

5.1.1.2. Planeamento do produto 

5.1.1.3. Política de inovação 

5.1.2. O Preço 

5.1.2.1. Distinção entre preço e valor 

5.1.2.2. A política de preços e a entrada no mercado 

5.1.2.3. A política de preços e a permanência no mercado 

5.1.3. A Distribuição 

5.1.3.1. A figura do distribuidor 

5.1.3.2. Funções da distribuição 

5.1.3.3. Circuitos e canais de distribuição 

5.1.4. A Comunicação 

5.1.4.1. Conceito e necessidade da comunicação na Empresa 

5.1.4.2. As diferentes formas de comunicação interna e externa 

5.1.4.3. Comunicação Above The Line 

5.1.4.4.  Comunicação Below de Line 

 

6. A ANÁLISE DO MERCADO  

6.1. Conceito geral de mercado 

6.2. Divisão do mercado em segmentos e nichos 

6.3. Critérios básicos de segmentação do mercado  

 

 

BIBLIOGRAFIA 
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Edições IPAM, Porto, 2001. 
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 Bennett, Peter et al. MARKETING, 1ª edição, McGraw-Hill, 1988 
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Book  Co., 1ª edição, 1985. 

 Buell, Victor P., MARKETING MANAGEMENT – A STRATEGIC 
PLANNING APPROACH, McGraw-Hill Book  Co., 1ª edição, 1985. 

 Dubois, Bernardo e Cruz, Eduardo. MARKETING EM PORTUGAL – DEZ 
CASOS REAIS, Edições Cromo, 1990 

 Helfer e Orsoni. MARKETING. Editora Sílabo, Lisboa, 2001 

 Kotler, P. , ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING, 10ª edição, Prentice 
Hall, São Paulo, 2000. 

 Kotler, P. , MARKETING – EDIÇÃO COMPACTA, 8ª edição, Editora 
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 Kotler, P. , MARKETING PARA O SÉCULO XXI, Editora Presença, 
Lisboa, 2000. 

 Kotler, P. e Armstrong, G., INTRODUÇÃO AO MARKETING, LTC, 
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 Las Casas, Alexandre. MARKETING – CONCEITOS, EXERCÍCIOS, 
CASOS. 3ª edição, Editora Atlas, São Paulo, 1994. 

 Lendrevie, J. Et al, MERCATOR 2000: TEORIA E PRÁTICA DO 
MARKETING, Dom Quixote, Lisboa, 2000. 

 Nunes, J. Coelho, MARKETING EM PORTUGAL – UM GUIA DE 
ACÇÃO, Texto Editora, Lisboa, 1998. 

 Patten, Dave. MARKETING PARA A PEQUENA EMPRESA.  Editorial 
Presença, Lisboa, 1990. 

 Pires, Anibal. MARKETING. Editora Verbo, Lisboa, 1991. 

 Rocha, Angela da.  MARKETING: TEORIA E PRÁTICA NO BRASIL, 
Editora Atlas, São Paulo, 1987. 

 Stapleton, John, MARKETING, Editorial Presença, Lisboa. 

 Yanaze, Mitsuru Higuchi et al. GESTÃO DE MARKETING: AVANÇOS E 
APLICAÇÕES, Edições Saraiva, 2007 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 30 

 

 

Designação da cadeira: GESTÃO DE RECURSOS HUMANOS 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 1º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Sensibilizar os estudantes para o seu papel futuro de Gestores de Pessoas: 
a importância da gestão de recursos humanos, em linha com a estratégia da 
organização, assim como os seus principais processos. 

As aulas sobre o tema genérico de Gestão de Recursos Humanos são de 
tipo teórico-prático, nas quais se combinam sessões expositivas, com 
exercícios que ilustram os conhecimentos transmitidos. 

 
 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO À GESTÃO DE RECURSOS HUMANOS  

1.3. Os desafios que se colocam hoje à gestão das empresas e à 
gestão das pessoas  

1.4. Evolução histórica da gestão de recursos humanos  

1.5. Uma abordagem sistémico-contingencial de gestão de recursos 
humanos  

1.6. Articulação entre alguns modelos de gestão de empresas e de 
gestão de recursos humanos  

 

2. ESTRATÉGIA E PLANEAMENTO DE RECURSOS HUMANOS 

1.3. Articulação entre estratégia e planeamento de recursos 
humanos 

1.4. A visão e o projecto de empresa 

1.5. Alguns métodos de planeamento de recursos humanos  
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2. RECRUTAMENTO E SELECÇÃO DE RECURSOS 

2.3. Formas de recrutamento  

2.4. Principais técnicas de selecção  

2.5. O plano de integração e acolhimento  

 

3. FORMAÇÃO E DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS 

3.3. Formação e aprendizagem  

3.4. Modelos de desenvolvimento de competências  

3.5. O diagnóstico das necessidades e o Plano de Formação  

3.6. Articulação entre o Plano de Formação e a gestão do 
conhecimento  

 

4. AVALIAÇÃO DE DESEMPENHO 

4.3. Objectivos da avaliação do desempenho  

4.4. Instrumentos da avaliação do desempenho  

4.5. Qualificação e desempenho 

 

5. A MANUTENÇÃO DOS RECURSOS HUMANOS 

5.3. Os sistemas de recompensa salarial  

5.4. O plano de benefícios sociais  

5.5. As relações de trabalho  

5.6. O equilíbrio entre a vida profissional e a vida pessoal  

 

6. O BALANÇO SOCIAL  

6.3. Para um desenvolvimento sustentado: responsabilidade social 
da Empresa 

6.4. Ética e comportamento organizacional: ajustamento entre 
pessoa e organização  

 

7. GESTÃO DE RECURSOS HUMANOS EM CONTEXTO DE FUSÃO E 
AQUISIÇÃO DE EMPRESAS: como aumentar a eficácia das equipas de 
trabalho  

 

 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 32 

 

BIBLIOGRAFIA  
 

 Beardwell, J, Holden, L. & Claydon, T.; HUMAN RESOURCE 
MANAGEMENT: A CONTEMPORARY APPROACH, Harlow: Prentice 
Hall, 2004 

 Bohlander, G., Snell, S. & Sherman, A.; ADMINISTRAÇÃO DE 
RECURSOS HUMANOS, São Paulo: Thomson, 2001 

 Caetano, A.; AVALIAÇÃO DE DESEMPENHO: METÁFORAS, 
CONCEITOS E PRÁTICAS, Lisboa: RH Editora, 1991 

 Câmara, P., Guerra, P. & Rodrigues, J.; HUMANATOR: RECURSOS 
HUMANOS E SUCESSO EMPRESARIAL, Publicações Dom Quixote, 
2001 

 Carvalho, J.; O BALANÇO SOCIAL DA EMPRESA: UMA ABORDAGEM 
SISTÉMICA, Lisboa: Editorial Minerva, 1991 

 Cunha, M., Rego, A., Cunha, R. & Cardoso, C.; MANUAL DE 
COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL E GESTÃO, Lisboa: Rh 
editora, 2005 

 Devillard, O.; A DINÂMICA DAS EQUIPAS, Lisboa: Eyrolles, 2000 

 Herriot, P. & Pemberton, C.; COMPETITIVE ADVANTAGE THROUGH 
DIVERSITY: ORGANIZATIONAL LEARNING FROM DIFFERENCE, 
London: Sage Publications, 1995 

 Magalhães, R.; FUNDAMENTOS DA GESTÃO DO CONHECIMENTO 
ORGANIZACIONAL, Lisboa: Edições Sílabo, Lda., 2005 

 Neves, J.; GESTÃO DE RECURSOS HUMANOS: EVOLUÇÃO DO 
PROBLEMA EM TERMOS DOS CONCEITOS E DAS PRÁTICAS. In 
António Caetano & Jorge Vala (organizadores), Gestão de Recursos 
Humanos (pp. 3-30), Lisboa: Rh editora, 2002 

 Pereti, J.-M.; RECURSOS HUMANOS, Lisboa: Edições Sílabo, Lda., 
2004 

 Rego, A.; COMPORTAMENTOS DE CIDADANIA NAS 
ORGANIZAÇÕES, Lisboa: McGraw-Hill, 2002 

 Torrington, D., Hall, L. & Taylor, S.; HUMAN RESOURCE 
MANAGEMENT, Harlow: Prentice-Hall Europe, 2005 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 33 

 

Designação da cadeira: ATELIER DE COMUNICAÇÃO 
DIGITAL 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 1º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

4 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Informática  

 

 

CONTEXTO DA DISCIPLINA 

 

O design é um sistema operativo de transformação ou adaptação da 
realidade que cada um reinterpreta da sua maneira. O design na sua origem 
anglo-saxónica quer apenas dizer concepção. Conceber é na realidade 
resolver um problema, que poderá ser agravado se o designer não conhecer 
todos os ingredientes do seu desafio.  

A função de um designer gráfico é passar uma mensagem. Terá que para 
isso resolver problemas de comunicação relativos a produtos, conceitos, 
imagens, organizações, empresas e resolvê-los de forma original, criativa e 
precisa.  

A base do design gráfico é a conjugação de diversos elementos numa 
mesma área impressa com o objectivo de promover uma interacção entre 
eles que transmitirá uma determinada mensagem dentro de determinado 
contexto. A mensagem poderá ser deturpada mediante uma má 
manipulação visual dos elementos utilizados. Melhores designers somos nós 
quando essa mensagem é bem sucedida! 

Cabe ao designer explorar o potencial criativo de todos os elementos visuais 
que compõem um determinado projecto. Deverá dividir ou separar todos os 
elementos e analisar as potencialidades e opções de utilização de cada um 
de acordo comas suas formas de utilização mais básicas. 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Nesta disciplina, o estudante: 

 Aprenderá a dominar processos criativos e a explorar conceitos e 
metodologias projectuais.  
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 Desenvolverá competências criativas associadas à prática profissional 
em atelier de modo a desenvolver projectos – produção de folhetos, 
cartazes, edições, flyers, curtos videos, etc. – dirigidos ao mundo real, 
devendo, através das ferramentas, técnicas e métodos projectuais, 
produzir ideias e materializá-las através dos suportes digitais e das 
aplicações informáticas abordadas. 

 Aprenderá a identificar e a utilizar o software ideal para cada tipo de 
projecto. 

 Aprenderá a desenvolver um qualquer projecto de design gráfico do 
briefing à arte-final e a preparar os vários tipos de ficheiro para 
produção, dependendo das técnicas de impressão e dos objectos a 
produzir. 

 Aprenderá a dominar as funções fundamentais das aplicações 
informáticas cuja utilização é proposta nesta disciplina.  

 

 

PROGRAMA 

 

1. TEORIAS E METODOLOGIAS  

1.1. As metodologias projectuais e as teorias de projecto. 

1.2. O enquadramentos conceptual como apoio projectual do briefing à 
arte-final de modo conseguir-se preparar os vários tipos de 
ficheiro para produção, dependendo das técnicas de impressão e 
dos objectos a produzir.  

 

2. TIPOGRAFIA, COR E FORMA 

2.3. O valor da tipografia na construção gráfica dos objectos de 
design. 

2.4. História, famílias e movimentos artísticos do século XX. 

2.5. A forma tipográfica, a cor e a forma como transmissão de uma 
sensação ou emoção.  

2.6. A evolução dos alfabetos, expressividade, legibilidade e 
expressão gráfica. 

2.7. Psicologia da cor e da forma (Gestalt). 

2.8. As mensagens visuais e os seus constituintes formais e 
cromáticos. 

  

3. TECNOLOGIAS  
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3.1. Adobe (Ilustrator, Photoshop, InDesign e Acrobat Pro). 

3.1.1. Aprendizagem dos softwares base utilizados pelos 
designers gráficos. 

3.1.2. O desenho vectorial, o mapa de bits e o pixel, a edição e 
a manipulação e transformação de ficheiros para 
impressão. 

3.1.3. Conceitos de pré-impressão e arte-finalização. 

3.2. Produção gráfica  

3.2.1. Explorar o potencial criativo de todos os elementos visuais 
que compõem um determinado projecto.  

3.2.2. Materiais, acabamentos e as potencialidades e opções de 
utilização de cada um de acordo com as suas formas de 
utilização mais básicas.  

3.2.3. Os processos de reprodução gráfica, os materiais e os 
acabamentos disponíveis no mercado de trabalho. 

3.2.4. A serigrafia, o offset e os processos digitais. 

3.2.5. Papel, tintas, cortantes e outros acabamentos, pantones e 
planeamento de custos.  

 

4. IDENTIDADE 

4.1. As funções e o valores da imagem institucional tendo em conta a 
utilização de simbologias, cores tipografias e formas associadas à 
transmissão de uma filosofia de posicionamento no mercado. 

4.2. A identidade institucional como modo de comunicação da filosofia 
empresarial. 

4.3. Simbologia da cor e da forma e o impacto no público. 

4.4. O valor da tipografia na construção gráfica de uma marca.  

4.5. História, famílias e movimentos artísticos do século XX.  

4.6. A forma tipográfica, a cor e a forma como transmissão de uma 
sensação ou emoção. 

4.7. Construção de um plano de identidade integrado tendo em conta 
o posicionamento e contexto social e geográfico de utilização da 
marca: criação e normalização, manual de normas e brandbook.  

4.8. Material de papelaria (estacionário), frota, aplicações efémeras, 
sitio de internet, publicações institucionais, etc.  

 

6. EDITORIAL 
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6.1. Enquadramento histórico-social do tema. 

6.1.1. O que é o design editorial e quais as peças que integram 
esta categoria e as diferenças entre elas. 

6.1.2. Análise de casos de estudo.  

6.2. A grelha tipográfica simples e composta, hierarquia e comunicação. 

6.3. O valor expressivo da tipografia enquanto forma de comunicação 
não-verbal. 

6.4. Desenvolvimento de um projecto de design editorial: livro, revista, 
folheto e/ou jornal. 

6.5. Exploração da interacção entre textos, imagens e grafismos numa 
mesma área de projecto. O estudante terá contacto com definições 
e exemplos de pré-impressão, impressão e acabamento. 

6.6. Novas tendências, roptura e experimentação ditorial.  

 

7. PUBLICIDADE  

7.1. O que é a publicidade como se conceptualiza e como se 
desenvolve uma campanha de publicidade direccionada a um 
produto ou a um serviço. 

7.2. A agencia de publicidade: funções e modo de funcionamento. 

7.3. Estratégia e posicionamento no mercado. 

7.4. Publicidade above the line e below the line. 

7.5. Projecto de camapanha publicitária: indoor e outdoor. 

7.6. Posters indoors, mupis, outdoors, flyers, brochuras, direct mail, 
merchandising e suportes audiovisuais.  

 

8. PORTFOLIO  

Criação de uma peça digital, género portfolio do curso e apresentação dos 
projectos aos colegas.  

 

 

BIBLIOGRAFIA 
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2000. 
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 Katz, S.D. FILM DIRECTING SHOT BY SHOT: VISUALIZING FROM 
CONCEPT TO SCREEN. USA: Michael Wiese Productions, 1991. 

 Hampe, B. MAKING VIDEOS FOR MONEY: PLANNING & PRODUCING 
VIDEOS, COMMERCIALS AND INFOMERCIALS. New York: Owl Books, 
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Barcelona - 1996 

 Bahn, David & Gargan, John, COLOUR PROOF CORRECTION, 
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 Pender, Ken, DIGITAL COLOUR IN GRAPHIC DESIGN, Focal Press, 
London, 1998 

 Drew, John. & Meyer, Sara. (2005). COLOR MANAGEMENT. A 
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Designação da cadeira: LÍNGUA INGLESA II 

Regime  Annual 

Posição no curso: 2º ano 

Tempos lectivos 
semanais: 

4 teórico-práticos 

Precedência obrigatória: Língua Inglesa I 

 
 

OBJECTIVOS 
 

In the second year of the English Language course there is a gradual shift in 
emphasis from the British perspective explored in Year I to a broader 
European perspective in Year II.  

The starting point will be in Britain, moving outwards to the rest of Europe. It 
is from this that the English language will be examined and students’ 
linguistic abilities challenged and developed. 

 To further extend students’ receptive and productive primary 
communicative skills in order to improve their linguistic abilities in 
English so they may confidently address issues using the English 
language.  

 To review and extend students’ knowledge and understanding of 
English grammar with reference to specific areas of study, namely the 
English tense system, modals and passives (see below).  

 To develop students’ lexical resources to facilitate accurate and fluent 
communication skills in written and spoken English.  

 To extend the work on English pronunciation begun in the first year of 
the course (see below).  

 To increase students’ awareness of British and European institutions, 
in particular government, parliament, the legal system and organised 
religion and how they function.  

 To compare different European perspectives via the study of current 
issues affecting Europe. e.g. immigration, terrorism and national 
security.  
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PROGRAMA 
 

1. Themes  

The following cultural themes will be covered using chapters 8 -14 of Britain 
(see bibliography): The Government, Parliament, Elections, The Law, 
International Relations, Religion and Education. The above themes will be 
examined in both a British and European context. Students will be expected 
to put forward an Angolan perspective which will bring personal experience to 
the issues concerned.  

In addition to the stated themes, any current issues of interest which are 
related to the above may be dealt with as ‘branching themes’ as they arise.  

Active learning and participation will be encouraged at all times. Students will 
be expected to initiate their own research into specific issues of current 
debate related to the main themes of the course and liase with the teacher 
for guidance.  

 

2. Grammar: 

It is thought that students in Year II of the European Studies course still need 
a substantial grammar input, which will eventually be an aid to advanced 
communication. The grammatical areas covered will be: a review of the 
present and past tenses, the future, modals, passives, question formation, 
and infinitives and - ING forms. The reference grammar, Advanced Grammar 
in Use (see bibliography) will be used to cover these areas. The first 43 units 
of this book cover all of the above areas, and the remainder of the book will 
be completed in European Studies III. This continuity will increase student 
awareness of the systemic approach to grammar the course is aiming for. 
Common areas of difficulty involving grammar which have not been specified 
will be dealt with in class, and problems of individual students, in tutorials.  

 
3.  Vocabulary: 

This will largely be developed around the main themes of the course. 
Students will be expected to thoroughly brainstorm themes before they are 
discussed, as a starting point to combining the known with the new. It is 
advisable that students keep vocabulary records, which can be added to as 
the course develops. The vocabulary input will come from Britain chapters 8 
– 14.  

 

4. Reading:  

Students will practise a variety of reading modes via authentic English texts 
as well as the relevant chapters of Britain (see bibliography). Reading will 
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form a large part of the student self-study programme. It is important that 
students keep up to date with current developments taking place in Europe.  

 
5.  Writing: 

Types of writing to be analysed and practised are: discursive, and 
comparative essays.  

 

6.  Listening: 

Listening skills will largely be developed via exposure to recorded audio and 
video materials. Students will listen for various purposes e.g. for gist, for 
specific information. 

 

7. Speaking:  

A range of activities will be set up in order to develop speaking skills, 
including discussions, debates, roleplays and simulations. Students will 
practise exponents for expressing opinions, making suggestions, making 
comparisons and describing procedures.  

 
8. Pronunciation: 

Pronunciation skills will be practised and the Phonetic Alphabet revised in an 
attempt to improve students’ pronunciation. The specific areas covered will 
be vowel sounds and word stress.  

 
9. Project work: 

Students will be expected to do a project on a chosen topic within one of the 
main themes of the course. The project is a piece of coursework which will be 
undertaken in the second semester. It is an introduction to academic 
research in a foreign language. It is essentially ‘progressive’ in nature, with 
students tracing the development of their chosen issue from a starting point 
in the first semester to the end of the second semester. Background 
information as well as future predictions should be included. The project will 
form part of the oral evaluatio 

 
 

BIBLIOGRAFIA 

 

 GIDDENS, A. (2002) Runaway World, London: Profile Books. 

 HEWINGS, M. (2004) Advanced Grammar in Use, Cambridge: CUP.  

 O’DRISCOLL, J (1997) Britain, Oxford: OUP.  
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 PILKINGTON, C. (2001) Britain in the European Union Today, 
Manchester: Manchester University Press.  

 The Longman Dictionary of Contemporary English (2001) Harlow: 
Longman (An English-English dictionary from any of the principal 
publishing groups – Oxford, Cambridge, Macmillan Collins etc – is also 
acceptable). 
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Designação da cadeira: COMPORTAMENTO HUMANO E 
PROCESSOS ORGANIZACIONAIS 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 1º semestre  

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Gestão de Recursos Humanos e  

Introdução à Gestão de Empresas  

 
 

OBJECTIVOS 

 

Levar o estudante a compreender o comportamento das pessoas quando 
inseridas numa organização e como este comportamento afecta o 
desempenho da organização, desenvolvendo competências para interagir 
com as pessoas nas organizações e a sensibilidade para compreender e 
gerir as relações que se estabelecem no interior das organizações entre os 
indivíduos; 

Habilitar os estudantes a identificarem as organizações como um grupo 
estruturado de pessoas com múltiplas relações entre si, proporcionando 
conhecimentos de processos que permitam promover a motivação, 
satisfação e comprometimento das pessoas nas organizações 

Capacitar os estudantes para o diagnóstico e intervenção em aspectos 
ligados aos grupos dentro das organizações e para abordarem criticamente 
os processos grupais no interior das organizações; 

Simultaneamente, procurar-se-á dotar os estudantes de competências que 
lhes permitam compreender, explicar e prever a melhor forma de:  

 Estruturar uma organização para corresponder aos objectivos a que 
esta se propôs;  

 Lidar com processos organizacionais complexos;  

 Entender a organização inserida na sua envolvente. 
 
 
 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO 
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1.1. Revisão do conceito e das teorias da organização.  

1.2. Noção de comportamento organizacional, de mudança e de 
desenvolvimento organizacional;  

1.3. A unidade e a diversidade do fenómeno organizacional; 

1.4. Principais abordagens teóricas. 

 

2. OS INDIVÍDUOS NA ORGANIZAÇÃO 

2.1. A imprevisibilidade de comportamentos: poder, actor e papel 

2.2. A socialização organizacional: processos e tácticas 

2.3. Fundamentos do comportamento individual 

2.3.1. Características biográficas 

2.3.1.1. Idade 

2.3.1.2. Sexo 

2.3.1.3. Estado Civil 

2.3.1.4. Estabilidade 

2.3.2. Habilidades 

2.3.2.1. Habilidades Físicas e Práticas 

2.3.2.2. Habilidades Intelectuais 

2.3.2.3. As habilidades e sua influência no comportamento 
individual 

2.3.3. Personalidade 

2.3.3.1. Conceito de personalidade 

2.3.3.2. Factores que influenciam a formação de 
personalidade 

2.3.3.3. Tipos de Personalidade e sua relação com os 
Fundamentos do Comportamento Individual 

2.3.4. Emoções 

2.3.4.1. Conceito de Emoção 

2.3.4.2. Emoções básicas 

2.3.4.3. As Emoções e sua relação com os fundamentos 
do Comportamento Individual 

2.3.4.4. A Inteligência Emocional 

2.3.5. Aprendizagem 

2.3.5.1. Aprendizagem e sua influência no 
Comportamento Individual 
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3. VALORES, ATITUDES, E SATISFAÇÃO NO TRABALHO 

3.1. Valores 

3.2. Atitudes 

3.3. Satisfação no trabalho 

 

4. COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL 

4.1. Conceito de comprometimento Organizacional 

4.2. Comprometimento organizacional e outras variáveis 

4.3. A busca do comprometimento organizacional 

4.4. Avaliação do comprometimento organizacional 

4.5. Modelo Tridimensional de Meyer e Allen 

 

5. COMPORTAMENTO PRODUCENTE E CONTRAPRODUCENTE NO 
TRABALHO 

5.1. Comportamento produtivo 

5.2. Desempenho no trabalho e os factores que o condicionam 

5.2.1. Características pessoais  

5.2.2. Habilidades  

5.2.3. Condições ambientais 

5.2.4. Motivação 

5.2.5. Sistemas de Incentivos  

5.2.6. Satisfação 

5.3. Comportamento organizacional de cidadania 

5.4. Comportamento contraproducente 

5.4.1. Agressão, sabotagem, roubo abandono, ausência e 
rotatividade 

5.4.2. Manifestações e greves 

 

6. MOTIVAÇÃO 

7.1.  Motivação e seu conceito 

7.2.  A importância da motivação na organização  

7.3.  Ciclo Motivacional  

7.4.  Teoria de Herzberg  
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7.5.  Teoria de Vroom  

7.6.  Teoria de Lawler ou da Expectação  

 

7. O PROCESSO DECISÓRIO 

7.1. Conceitos básicos sobre tomada de decisão 

7.2. O processo de tomada de decisão 

7.3. Tomada de decisão individual 

7.4. Tomada de decisão em grupo 

 

8. A ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

8.1. Componentes da estrutura 

8.2. Desenho organizacional. Tipos de estrutura: modelos clássicos e 
modelos actuais 

8.3. A cultura como variável organizacional 

8.4. Poder, autoridade, controlo e conflito 

8.5. Modelos de conflito intergrupo 

8.6. Gestão de conflitos organizacionais 

 

9. MEIO ENVOLVENTE 

9.1. Conceito e factores de contingência 

9.2. Contexto das estruturas organizacionais 

9.3. Dimensão e estrutura 

9.4. A ética organizacional 

 

10. EFICÁCIA E DINÂMICA ORGANIZACIONAL 

 

11. MUDANÇA ORGANIZACIONAL 

11.1. A natureza e o processo de mudança 

11.2. Contexto de mudança 

11.3. Conteúdo da mudança 

11.4. Processos de mudança 

11.5. Inovação e mudança 

11.6. Resistência à mudança 
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12. AVALIAÇÃO DAS ORGANIZAÇÕES, CRITÉRIOS E FORMAS DE 
MEDIDA 

12.1. O sistema organizacional:  

12.1.1. Missão e objectivos;  

12.1.2. Cultura;  

12.1.3. Estrutura;  

12.1.4. Tecnologia;  

12.1.5. Processos e comportamentos;  

12.1.6. Inputs; outputs  

12.1.7. Envolvente; 

12.2. Eficácia e racionalidade organizacional; eficiência e racionalidade 
técnica; diferentes critérios de medida. 

 

 

 

BIBLIOGRAFIA 
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Atlas, 2000. 

 Morgan, G., IMAGENS DA ORGANIZAÇÃO. São Paulo: Atlas, 2000 

 Richard H. Hall, “ORGANIZATIONS: STRUCTURES, PROCESSES AND 
OUTCOMES”, Prentice Hall, 2002  

 Robbins, Stephen., COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL. Rio de 
Janeiro: LTC, 1999. 

 Spector, Paul E., PSICOLOGIA NAS ORGANIZAÇÕES. São Paulo: 
Saraiva, 2002. 
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Designação da cadeira: INTRODUÇÃO À ECONOMIA  

Regime  Semestral  

Posição no curso: 2º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem 

 

 

OBJECTIVOS 

 

 Introduzir noções preliminares e metodológicas da economia, com 
particular ênfase para as definições gerais e para as principais teorias, 
doutrinas e políticas económicas; 

 Abordar a organização e o funcionamento da actividade económica; 

 Estudar as leis da procura e oferta, a interdependência dos mercados e 
as diversas políticas de intervenção do estado na actividade económica; 

 Abordar a teoria do consumidor; 

 Introduzir as questões económicas relacionadas com a produção e 
custos, com os mercados de produtos finais e a formação dos preços; 

 Estudar o mercado dos factores e a repartição do rendimento, bem como 
as questões relativas à contabilidade nacional. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO 

1.1. Objecto da economia. Visão crítica de algumas definições. 

1.2. Microeconomia e macroeconomia  

1.3. Teoria, doutrina e política económicas 

 

2. ESCASSEZ, POSSIBILIDADES DE PRODUÇÃO E OPÇÕES 
TECNOLÓGICAS 

2.1. Necessidades, bens e recursos. 
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2.2. A escassez como pano de fundo das decisões económicas. 

2.3. Possibilidades de produção, opções e eficiência económica. 

2.3.1. Fronteira das possibilidades de produção  

2.3.2. Noção de custo de oportunidade  

2.3.3. Deslocamentos na e da curva de possibilidades de produção 

2.4. Lei dos rendimentos decrescentes e lei dos custos relativos 
crescentes 

 

3. OS SISTEMAS ECONÓMICOS  

3.1. Questões que se colocam para o funcionamento de qualquer 
economia. 

3.2. Noção de sistema económico: economias de mercado e de direcção 
central. 

3.3. As respostas num sistema de economia de mista. Externalidades e 
bens públicos 

 

4. PRODUÇÃO E CUSTOS DE PRODUÇÃO 

4.1. Razões de ser das empresas. Custos de transacção versus custos 
internos. 

4.2. A função de produção. 

4.3. Propriedades da função de produção. 

4.4. Produção com um único factor variável. Produtos total, marginal e 
médio. Lei dos rendimentos decrescentes e estádios de produção. 

4.5. Produção com dois factores variáveis. A taxa marginal de 
substituição técnica. (tmst): propriedades e significado. 

4.6. Expansão da produção no curto e longo prazos. Via de expansão da 
empresa e rendimentos à escala. 

4.7. Economias e deseconomias de escala: factores determinantes  

4.8. Lucro económico e contabilístico.  

 

5. MERCADO DE CONCORRÊNCIA PERFEITA  

5.1. Caracterização geral  

5.2. A maximização do lucro: condições. Equilíbrio no curto e longo 
prazos 

5.3. Excedentes do produtor e do consumidor 

5.4. Valor e limitações do modelo da concorrência perfeita 
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6. MONOPÓLIO  

6.1. Caracterização geral 

6.2. Origens e tipologia. Barreiras à entrada 

6.3. Maximização do lucro do monopolista: condições 

6.4. Discriminação de preços do 1º, 2º e 3º graus  

6.5. Poder e custo social do monopólio  

6.6. Formas de controlo governamental 

 

7. CONCORRÊNCIA MONOPOLÍSTICA E OLIGOPÓLIO  

7.1. A concorrência monopolística: pressupostos, equilíbrio a curto e 
longo prazo e limitações do modelo 

7.2. O oligopólio 

7.2.1. Origens e caracterização geral.  

7.2.2. Modelos de oligopólio. 

7.2.3. Comparação global dos diversos modelos. 

 

8. MERCADO DE FACTORES E REPARTÇÃO DO RENDIMENTO 

8.1. Noções gerais. Factores produtivos e suas remunerações. 

8.2. O mercado de trabalho  

8.3. Procura de trabalho em concorrência perfeita. 

8.3.1. Deslocamentos na e da curva de procura de trabalho. 

8.3.2. Procura de trabalho do mercado. 

8.3.3. Procura de trabalho de uma empresa em concorrência 
imperfeita. 

8.4. Oferta de trabalho. 

8.4.1. Oferta de trabalho do mercado.  

8.4.2. Deslocamentos na e da curva de oferta de trabalho. 

8.5. Equilíbrio e desequilíbrio no mercado de trabalho. O salário mínimo. 

 

9. RENDAS, JUROS E LUCROS 

9.1. O capital como factor produtivo ou capital real. 
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9.2. O valor actualizado de um rendimento futuro e o preço do capital 
num mercado competitivo. 

9.3. Critério para a aquisição de um bem de capital. 

9.4. Determinação das taxas de juro. 

 

 
BIBLIOGRAFIA 

 

 Baumol/Blinder. ECONOMICS. PRINCIPLES AND POLICY. 8th ed., 
Dryden, 2000. 

 Frank, Robert H. MICROECONOMIA E COMPORTAMENTO. 3ª ed., 
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Designação da cadeira: GESTÃO INTEGRADA DA 
COMUNICAÇÃO 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução ao Marketing  

 

 

OBJECTIVOS 

 

No âmbito desta disciplina, os estudantes serão sensibilizados para a 
relevância da Comunicação na implementação da estratégia das empresas, 
nomeadamente na construção do seu posicionamento.  

Procurar-se-á transmitir a importância da gestão integrada dos diversos 
vectores da comunicação empresarial e pricurar-se-á habilitá-los a construir, 
operacionalizar e avaliar um Plano Integrado composto pelas diferentes 
técnicas de Comunicação de Marketing. 

 

 

PROGRAMA  

 

1. CONHECIMENTO E RECONHECIMENTO DAS EMPRESAS E 
PRODUTOS 

1.1. Conceito quantitativo de notoriedade 

1.2. Conceito qualitativo de imagem 

1.3. Conceito comparativo de posicionamento. 

 

2. AS MARCAS  

2.1. O que é uma marca. 

2.2. A importância e o valor da marca.  

2.3. Impacte da marca no desempenho comercial do produto.  

2.4. Semiologia das marcas. 

2.5. Posicionamento competitivo e posicionamento das marcas 
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3. ESTRATÉGIAS ALTERNATIVAS DE POSICIONAMENTO: 

3.1. Pelo uso, 

3.2. Pelos benefícios, 

3.3. Pelo preço 

3.4. Pela qualidade 

3.5. Pela categoria 

3.6. Pelo valor simbólico 

3.7. Pela concorrência 

3.8. Pelo utilizador 

3.9. Selecção estratégica do posicionamento 

3.10.Posicionamento e reposicionamento 

 

4. CONCEITO E NECESSIDADE DA COMUNICAÇÃO INTEGRADA.  

4.1. As diferentes formas de comunicação.  

4.2. Fronteira entre comunicação interna e externa.  

4.3. Os diversos públicos da empresa. 

4.4. Modalidades de comunicação interna.  

4.5. Fundamentos e modelos da comunicação externa. 

4.6. Objectivos finais e objectivos intermédios da comunicação de 
Marketing. 

4.7. O significado do plano integrado de comunicação. 

 

5. TÉCNICAS DE COMUNICAÇÃO DE MARKETING 

5.1. Técnicas de Comunicação Above the Line – a Publicidade 

5.2. Técnicas de Comunicação Below the Line:  

5.2.1. Relações Públicas,  

5.2.2. Patrocínio e Mecenato,  

5.2.3. Participação em Feiras e Exposições,  

5.2.4. Merchandising e Promoções 

5.2.5. Outras técnicas de divulgação 

 

6. O PLANO DE COMUNICAÇÃO 

6.1.  Análise da situação 
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6.2. Definição dos objectivos 

6.3. Selecção do público 

6.4. Escolha da mensagem 

6.5. Escolha dos canais 

6.6. Determinação do orçamento 

6.7. Execução do plano 

6.8. Avaliação dos resultados 
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 Smith, P.R., MARKETING COMMUNICATIONS - AN INTEGRATED 
APPROACH, Kogan Page, 1993  

 

Designação da cadeira: GESTÃO COMERCIAL 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Gestão de Empresas 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Constitui objectivo desta disciplina transmitir aos discentes uma visão 
integrada e transversal do universo empresarial, da sua organização interna, 
das condicionantes externas ao seu funcionamento e do conteúdo das suas 
principais áreas funcionais.  

A nível específico, prucura-se desenvolver as competências de gestão 
necessárias que permitam aos estudantes: 

 intervir globalmente na área comercial de uma organização,  

 aplicar os princípios modernos da gestão comercial,  

 conhecer os modelos e ferramentas para organizar e estruturar a área de 
vendas respeitando critérios de funcionalidade e operacionalidade,  

 dominar o instrumental que lhes permita planear, implementar e controlar 
acções comerciais concertadas, numa lógica de aumento da 
rendibilidade da organização, com base na gestão eficaz e eficiente das 
sua carteira de clientes. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. A GESTÃO COMERCIAL 

1.1. A área comercial das organizações 

1.2. Estruturas de departamentos e sectores comerciais 

1.3. Os domínios da Gestão Comercial 

1.4. As técnicas de Gestão Comercial 
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1.5. Carácter matricial da Gestão Comercial 

1.6. Sinergias com as áreas de Contabilidade, Finanças, Produção e 
Logística 

1.7. Sinergias especiais com as áreas de Recursos Humanos, 
Distribuição e Marketing 

1.8. Ética da Gestão Comercial 

 

2. O GESTOR COMERCIAL 

2.1. Características fundamentais 

2.2. Capacidades necessárias 

2.3. Domínio das tecnologias da informação 

2.4. Competências ao nível da gestão emocional 

2.5. Competências ao nível da criatividade 

2.6. Competências ao nível da comunicação 

2.7. Competências ao nível da decisão 

 

3. AS VENDAS 

3.1. Estrutura da área de vendas da empresa 

3.2. Modelos e ferramentas de vendas 

3.3. A importância dos recursos humanos: a equipa de vendas 

3.4. A força de vendas: empregados, vendedores autónomos, 
representantes comerciais, distribuidores independentes 

3.5. Critérios de funcionalidade e operacionalidade 

3.6. Planeamento, implementação e controlo da área de vendas 

 

4. OS CLIENTES 

4.1. Definição do perfil do cliente 

4.2. A obtenção de informações sobre os clientes 

4.3. A prospecção de clientes 

4.4. Sinergias entre o Marketing e a Gestão Comercial na identificação de 
clientes e das suas preferências 

 

5. GESTÃO DA CARTEIRA DE CLIENTES 

5.1. Importância do suporte informático 
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5.2. A construção de soluções a medida 

5.3. Cross selling e antecipação de necessidades 

5.4. Maximização da rendibilidade da carteira de clientes 

5.5. A dimensão óptima da carteira 

5.6. Eficácia na gestão da carteira de clientes 
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IN SUCCESS, AMA, Chicago, 1990. 
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 West, Allan; O PLANEAMENTO DA EMPRESA, Editorial Presença, 
Lisboa  

 Zorrinho, Carlos; GESTÃO DA INFORMAÇÃO, Editorial Presença, 
Lisboa 
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Designação da cadeira: FUNDAMENTOS DE MATEMÁTICA 

Regime:  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

4 teórico-práticos 

Precedência obrigatória: Não tem 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Ministrar e consolidar os conhecimentos fundamentais de cálculo 
matemático, entendidos como instrumentos necessários à formulação e 
tratamento de problemas colocados no âmbito da licenciatura. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. POLINÓMIOS. 

1.1. Conceito de polinómio.  

1.2. Valor numérico de um polinómio. 

1.3. Operações com polinómios. Casos notáveis. 

1.4. Divisão de polinómios. 

1.5. Divisão pelo binómio ( x - α ).  

1.6. Teorema do resto.  

1.7. Regra de Ruffini. 

1.8. Representação de um polinómio na forma factorizada. 

 

2. FUNÇÕES DE VARIÁVEL REAL 

2.1. Noção de função.  

2.2. Objectos e imagens.  

2.3. Domínio e contradomínio de uma função. 

2.4. Zeros, sinais, monotonia e extremos de uma função. 
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3. FUNÇÕES DO 1º E 2º GRAU DE UMA VARIÁVEL. 

3.1. Função afim.  

3.2. A expressão analítica, declive e ordenada na origem.  

3.3. Equações do 1° grau. 

3.4. Função quadrática: os zeros, o vértice e o eixo de simetria –  
interpretação gráfica.  

3.5. Máximo ou mínimo da função quadrática.  

3.6. Equações quadráticas completas e incompletas.  

3.7. Fórmula resolvente.  

3.8. Fórmulas de Viete. 

3.9. Forma factorizada de uma função quadrática. 

3.10. Estudo do sinal da função quadrática. 

3.11. Inequações do 2º grau. 

3.12. Sistemas de inequações. 

3.13. Inequações fraccionárias.  

3.14. Método de intervalos e método gráfico. 

 

4. POTÊNCIAS. 

4.1. Potências com expoente natural e número inteiro. Definições. 
Propriedades. 

4.2. Radicais quadráticos e cúbicos. Definições. Propriedades.  

4.3. Operações com radicais.  

4.4. Racionalização de denominadores.  

4.5. Potências com expoente fraccionário. 

 

5. SUCESSÕES E PROGRESSÕES. 

5.1. Conceito de uma sucessão numérica. Termo geral.  

5.2. Sucessão monótona e sucessão limitada. 

5.3. Progressão aritmética. Definição. Propriedades. Termo Geral. 

5.4. Soma de n termos consecutivos de uma progressão aritmética. 

5.5. Progressão geométrica. Definição. Propriedades. Termo geral. 

5.6. Soma de n termos consecutivos de uma progressão geométrica. 
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6. FUNÇÃO EXPONENCIAL E FUNÇÃO LOGARÍTMICA. 

6.1. Conceito de função exponencial. Representação gráfica de função 
exponencial de base maior que 1 e de base entre 0 e 1. 
Propriedades. 

6.2. Equações e inequações exponenciais 

6.3. Noção de logaritmo. Propriedades dos logaritmos. Operações com 
logaritmos. 

6.4. Função logarítmica. Gráfico de função logarítmica de bases 
diferentes. Propriedades. 

6.5. Equações e inequações logarítmicas. 

6.6. Funções inversas. Interpretação gráfica. 

 

7. SISTEMAS DE EQUAÇÕES LINEARES. 

7.1. Sistemas de duas equações lineares de duas variáveis.  

7.2. Método de substituição e método de adição ordenada. 

 

8. LIMITES E CONTINUIDADE DE FUNÇÕES REAIS DE VARIÁVEL 
REAL. 

8.1. Regras operatórias com limites. Indeterminações. 

8.2. Continuidade de uma função num ponto do seu domínio.  

8.3. Assímptotas verticais e horizontais. 

    

 
BIBLIOGRAFIA 
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Designação da cadeira: DIREITO COMERCIAL E DO 
CONSUMIDOR 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Com a presente disciplina pretende-se transmitir conhecimentos acerca dos 
grandes princípios que enformam o Direito Comercial e os direitos dos 
consumidores, bem como, numa perspectiva teórico-prática, os aspectos 
chave do tecido normativo com maior interesse para o seu futuro desempenho 
profissional, nomeadamente os que dizem directamente respeito à actividade 
Comercial e Marketing. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. O DIREITO COMERCIAL E OS ACTOS DE COMÉRCIO 

1.1. Introdução 

1.1.1. Noção de Direito Comercial. 

1.1.2. Critérios para a determinação da matéria comercial. 

1.1.3. Relações entre o Direito Comercial, o Direito Civil e os outros 

ramos de Direito. 

1.2. Os actos do comércio 

1.2.1. Determinação dos actos de comércio 

1.2.2. Factos jurídicos-comerciais e actos de comércio. 

1.2.3. Actos e actividades comerciais. 

1.2.4. Sistemas de determinação dos actos de comércio. 

1.2.5. Importância da determinação. 
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1.2.6. Os actos de comércio. 

1.2.7. Limitação do quadro dos actos de comércio. 

1.3. Classificação dos actos de comércio 

1.3.1. Observação prévia. 

1.3.2. Actos de comércio objectivos e subjectivos. 

1.3.3. Actos de comércio absolutos e por conexão. 

1.3.4. Actos de comércio causais e abstractos. 

1.3.5. Actos de comércio puros e mistos. 

1.4. Especialidades dos actos de comércio em geral 

1.4.1. Capacidade comercial de gozo e de exercício. 

1.4.2. A forma dos actos de comércio. 

1.4.3. Os juros nas obrigações mercantis. 

1.4.4. O princípio da solidariedade passiva. 

1.4.5. Comunicação das dívidas contraídas pelos cônjuges no 

exercício do comércio. 

1.4.6. Imediata exequibilidade dos bens dos cônjuges pelas dívidas 

comerciais. 

 

2.  A ACTIVIDADE COMERCIAL 

2.1. A empresa 

2.1.1. Noções de Empresa. 

2.1.2. Os vários perfis jurídicos da empresa. 

2.1.3. A empresa como instituição. 

2.1.4. A empresa como agente jurídico. 

2.1.5. A empresa como património. Noção e elementos de 

estabelecimento. 

2.1.6. Natureza Jurídica do estabelecimento. 

2.1.7. A empresa como actividade. 

2.1.8. Empresa e Comércio. 

 

3. OS COMERCIANTES 

3.1. Conceito e importância da noção de comerciante. 
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3.2. A aquisição da qualidade de comerciante. A matrícula. 

3.3. Comerciantes em nome individual e sociedades comerciais. 

3.4. Outros tipos de comerciantes. 

3.5. Restrições ao exercício do comércio: 

3.5.1. Proibições: incapacidades e incompatibilidades. 

3.5.2. Limitações: Condicionamentos e licenciamentos. 

3.6. A situação do falido sob o ponto de vista da aquisição da qualidade de 
comerciante. 

3.7. O exercício do comércio pelo menor, interdito ou inabilitado. 

3.8. O exercício do comércio contra restrição legal. 

3.9. Obrigações dos comerciantes. 

 

4. A PROPRIEDADE INDUSTRIAL 

4.1. A livre concorrência. 

4.2. Os direitos privativos de propriedade industrial. 

4.3. A concorrência desleal. 
 

5.  TÍTULOS DE CRÉDITO MERCANTIS 

5.1. Letra 

5.2. Livrança 

5.3. Cheque 

 

6. A RELAÇÃO JURÍDICA DE CONSUMO 

6.1. Sujeitos 

6.1.1. Consumidor 

6.1.2. Fornecedor 

6.2.  Objecto 

6.2.1. Bens 

6.2.2. Serviços 

 

7. DIREITOS DO CONSUMIDOR 

7.1. Direitos fundamentais ou gerais do consumidor 

7.1.1.  Direito à saúde e segurança 

7.1.2.  Direito à informação 
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7.1.3.  Direito à escolha consciente 

7.1.4.  Direito a representação e a auscultação 

7.2. Qualidade dos bens e serviços 

7.3. Protecção da vida, saúde e segurança física contra os riscos do 
fornecimento de bens perigosos e nocivos 

7.4. Informação Geral 

7.4.1. Promoção de uma política educativa e informativa 

7.4.2. Associações de defesa dos direitos dos consumidores 

7.5. Informação Particular 

7.5.1. Dever de rotulagem em português 

7.5.2. Especificação de quantidade, características, composição, 
qualidade e preço 

7.5.3. Manual e catalogo de instruções, características técnicas e 
informações em português no caso de bens de equipamento ou 
de consumo duradouro 

7.6. Liberdade de escolha e igualdade nas contratações. Protecção 
contratual em geral 

7.6.1. Vertentes do princípio da liberdade contratual 

7.6.2. Alusão à problemática dos Contratos de Adesão. Lei sobre as 
Cláusulas Gerais dos Contratos 

7.6.3. Cláusulas absoluta e relativamente proibidas e cláusulas 
abusivas 

7.7. Prevenção da ocorrência e reparação dos danos patrimoniais e não 
patrimoniais 

7.7.1. Alusão aos pressupostos da responsabilidade civil 

7.7.2. Responsabilidade objectiva (exclusão do pressuposto da culpa) 
do vendedor, produtor, construtor ou do importador por bens ou 
serviços defeituosos ou com vício 

7.7.3. Destrinça entre defeito e vício 

 

8. PRÁTICAS COMERCIAIS 

8.1. Ciclo produtivo e circuitos de comercialização 

8.2. Regras gerais da oferta de produtos e serviços 

8.3. Papel da DNC (Direcção Nacional do Comércio) na regulamentação e 
fiscalização das práticas leais do comércio 

8.3.1. Cartilha “Perfil, Ética e Conduta do Novo Comerciante” 
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8.3.2. Lei nº 17/2002, de 13 de Dezembro - Padrões de Pesos e 
Medidas (fixação do preço justo) 

8.4. Publicidade 

8.5. Práticas abusivas 

8.6. Alusão à Lei n.º 9/02, de 30 de Julho – Lei Geral da Publicidade 

8.6.1. Princípios fundamentais da publicidade 

8.6.1.1. Licitude 

8.6.1.2. Identificabilidade 

8.6.1.3. Veracidade 

8.6.1.4. Respeito pelos direitos de autor 

8.6.1.5. Livre e leal concorrência 

8.6.1.6. Respeito pelos direitos do consumidor 

8.7. Sanções administrativas 

8.7.1. Multa 

8.7.2. Apreensão do bem 

8.7.3. Inutilização do bem 

8.7.4. Proibição de fabricação do bem 

8.7.5. Suspensão do fornecimento de bens e/ou serviços 

8.7.6. Suspensão temporária de actividade 

8.7.7. Revogação de concessão ou permissão de uso 

8.7.8. Interdição de estabelecimento, de obra ou de actividade 

 

9.  PROCESSO CIVIL DO CONSUMIDOR 

9.1. Acção individual 

9.2. Acção Colectiva 

9.3. Legitimidade processual 

9.4. Consumidores 

9.5. Associações de consumidores legalmente constituídas 

9.5.1. Alusão aos direitos específicos das associações de 
consumidores 

9.6. Ministério Público 

9.7. Consequências do princípio da facilitação judicial 

9.8. Desconsideração do pressuposto processual da personalidade 
jurídica e, por inferência, judiciária das pessoas colectivas. 
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10. DIREITO DO MARKETING – O CASO DE ANGOLA 

10.1. A responsabilidade social do marketing.  

10.2. A publicidade: liberdade e limites.  

10.3. Princípios e regras quanto a formas específicas de publicidade.   

10.4. Normas éticas e legais 

10.5. Regulação da publicidade e do marketing em geral em diferentes 
países.  

10.6. O caso angolano: a Lei nº9/02 de 30 de Junho (Lei Geral da 
Publicidade). 
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Designação da cadeira: NEGOCIAÇÃO E VENDAS 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 2º ano, 2º semester 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Gestão Comercial  

 

 

OBJECTIVOS 
 

 

Concebida para ser ministrada de forma eminentemente prática, a presente 
disciplina visa transmitir aos estudantes toda a estrutura teórica que dá 
suporte ao processo de negociação com a finalidade da venda, mas 
sobretudo dotá-los de técnicas que os habilitem a negociar com sucesso.  

 

 

PROGRAMA  

 

1. A NEGOCIAÇÃO 

1.1. O que é negociação? 

• As diversas acepções do termo 

• Várias definições 

1.2. Modalidades de negociação: pessoal, política e comercial 

1.3. Formas básicas de negociação: suave, agressiva e metodológica 

1.4. Vectores básicos da negociação:  partes, interesses e processos 

1.5. Etapas do processo negocial: Planeamento, Execução e Controlo 

1.6. Pressupostos essenciais da negociação: legitimidade, informação, 
tempo e poder 

1.7. A negociação e o contexto cultural 

1.8. Elementos básicos da negociação:  problema e a necessidade  

1.9. Os conceitos de relação, credibilidade e valor numa negociação 

1.10. Objectivo fundamental da negociação – o Acordo 
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 Objectivo ideais, realistas e prioritários  

 Cuidados a ter no processo de negociação 

1.11. Lógica da negociação:   

 soma nula –negociação perde/ganha) 

 soma positiva negociação ganha/ganha) 

1.12. Pressupostos da negociação: protagonistas e interesses 

1.13. A metodologia da negociação 

 I – A forma; 

 II – O processo 

 III – A substância. 
 

1.14. Algumas técnicas: 

 A técnica “resumo”; 

 A técnica “alternativa”; 

 A técnica “assumir o negócio”; 

 A técnica “vantagem imediata”; 

 A técnica “concessão final”; 

 A técnica “acção física”; 

 A técnica “prós e dos contras”; 

 A técnica “se/quando”;  

 A técnica “desprezo”.  

1.15. A negociação como forma de resolver o conflito 

1.16. Estratégias de Negociação: 

 Negociação Distributiva 

 Negociação Integrativa 

 Negociações formais e informais.  

1.17. A negociação passo a passo 

 Passo 1: Preparação 

 Passo 2: Abrir As Negociações 

 Passo 3: Conduzir As Negociações 

 Passo 4: Conseguir O Acordo 

 Passo 5: Dar Seguimento À Negociação 
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1.18. O comportamento durante a negociação: comportamentos Auto-
Confiantes, comportamentos Agressivos, comportamentos 
Passivos e comportamentos Manipuladores: 

1.19. Técnicas para a solução de conflitos 

 Gerir conflitos durante a negociação 

 Causas do conflito 

 Prevenir os conflitos 

 Gerir os conflito 

1.20. Conseguir o acordo 

 Compromisso 

 Colaboração 
 

2. AS VENDAS 

2.1. O perfil do vendedor 

2.1.1. Características essenciais 

2.1.2. Estímulo à adesão e à ambição 

2.1.3. Gestão da acção pessoal  

2.1.4. Definição de objectivos: 

2.1.5. Conheçimento do produto: 

2.1.6. Planeamento do tempo: 

2.1.7. Sistema de controlo e gestão da informação comercial 

2.2. A venda directa 

2.2.1. O que é a venda directa 

2.2.2. Técnicas de venda directa.  

2.2.3. Vantagens e inconvenientes da venda directa.  

2.3. Prospecção e abordagem de clientes 

2.3.1. Análise das necessidades  

2.3.2. Pesquisa 

2.3.3. Conhecimento 

2.3.4. Identificação 

2.4. A segmentação dos clientes 

2.4.1. Utilização dos princípios mercadológicos de segmentação 
em função das variáveis 
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2.4.2. Variáveis Geográficas 

2.4.3. Variáveis Demográficas 

2.4.4. Variáveis Socioculturais 

2.4.5. Variáveis Socioprofissionais 

2.4.6. Variáveis Psicográficas 

2.4.7. Variáveis Comportamentais 

2.5. A interacção com os clientes: 

2.5.1. Conhecimento 

2.5.2. Identificação 

2.5.3. Empatia 

2.5.4. Atenção 

2.5.5. Interesse 

2.5.6. Desejo 

2.5.7. Integração  

 

3. GESTÃO EFICAZ DAS FERRAMENTAS DE NEGOCIAÇÃO  

3.1. Indicadores de compra 

3.2. Como fechar uma venda 

.   
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Designação da cadeira: ESTRATÉGIA EMPRESARIAL 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 2º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos  

Precedência obrigatória: Introdução à Gestão de Empresas 

 

 

OBJECTIVOS 

 

A cadeira de Estratégia Empresarial pretende conceder aos alunos 
conhecimento acerca dos principais instrumentos que permitem a definição 
de uma estratégia de desenvolvimento coerente e sustentada, bem como as 
bases teóricas que levaram à formulação desses instrumentos de gestão. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. O POSICIONAMENTO DA EMPRESA, NUMA ÓPTICA SISTÉMICA, 
FACE AO MEIO ENVOLVENTE 

1.1. A empresa vista como sistema aberto 

1.2. Importância do meio envolvente no sistema decisional das 
empresas 

1.3. Análise histórica da evolução do meio envolvente 

1.4. Perspectiva actual 

 

2. ESTRATÉGIA E COMPETITIVIDADE 

2.1. Estratégia empresarial / militar 

2.2. Planeamento estratégico 

2.3. Pensamento estratégico 

2.4. Natureza do estratego 

2.5. Estilos dos estrategos 

2.6. Plano estratégico 

2.7. Gestão estratégica 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 73 

 

 

3. ANÁLISE ESTRATÉGICA 

3.1. Análise do meio envolvente 

3.1.1. Meio envolvente contextual 

3.1.2. Meio envolvente transaccional 

3.2.  Níveis de estratégias  

3.3.  Cadeia de valor  

3.4.  Elementos estratégicos 

3.5.  Características das decisões estratégicas 

3.6.  Modelo de Porter 

3.7.  Modelo de Grant 

3.8.  Análise SWOT 

3.9.  Matrizes de análise estratégica 

 

4. MODELOS DE ESTRATÉGIAS  

4.1.  Formulação da estratégia 

 4.1.1. Visão 

 4.1.2. Missão 

 4.1.3. Objectivos 

4.2.  Implementação da estratégia 

4.3.  Estratégias de estabilidade 

4.4.  Estratégias de crescimento 

4.4.  Estratégias de diversificação 

4.5.  Estratégias de diferenciação 

4.6.  Estratégias de segmentação 

4.7.  Estratégias de desinvestimento 

4.8.  Estratégias combinadas 

 

5. ESTRATÉGIAS OFENSIVAS E DEFENSIVAS 

 

6. TÉCNICAS E MODELOS DE APOIO À SELECÇÃO DE ESTRATÉGIAS 

6.1.  Teoria do ciclo de vida dos produtos 

6.2.  Modelo BCG 
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6.3.  Modelo McKinsey/GE 

6.4.  Projecto PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies) 

6.5.  Validade da utilização dos modelos 

 

7. A ORGANIZAÇÃO OU ESTRUTURAÇÃO DAS EMPRESAS 

7.1.  Estratégia e estrutura organizativa 

7.2.  As estruturas organizativas 

7.2.1. Estrutura informal 

7.2.2. Estrututura funcional 

7.2.3. Estruturas divisionadas 

7.2.4. Unidades Estratégicas de Negócio 

7.2.5. Organização por Projecto 

7.2.6. Estrutura Matricial 

7.3.  Tendências recentes na estruturação das organizações 

7.3.1. Organização em rede (o outsourcing e outsourcing 
estratégico) 

7.3.2. Processos de descentralização 

7.3.3. Flexibilidade e níveis organizacionais (downsizing, gestão 
de competências) 

 

8. INVESTIMENTOS E TÉCNICAS DE AVALIAÇÃO  

8.1.  A importância do investimento na estratégia financeira das 
empresas 

8.2.  As decisões estratégicas de natureza financeira: Investimentos 
financeiros e reais 

8.3.    Critérios de avaliação de investimento 

8.3.1. VAL 

8.3.2. TIR 

8.3.3. ROI 

8.4.4. Resolução de casos práticos 
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Designação da cadeira: MARKETING ESTRATÉGICO 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução ao Marketing  

 

 

OBJECTIVOS 
 

Transmitir aos estudantes uma compreensão clara da estrutura do mercado 
e das práticas mais importantes através das quais uma empresa define o 
seu próprio espaço nesse mercado.   

Permitir-lhes o domínio das estratégias desenvolvidas pelas empresas com 
o objectivo de bem conhecer os seus concorrentes, com vista à 
implementação de políticas conducentes à penetração, manutenção e 
conquista de liderança no seu sector de actividade. 

Dotá-los com os instrumentos utilizados pelas empresas par análise das 
suas próprias forças e fraquezas e das oportunidades e dificuldades 
suscitadas pela conjuntura económica e pelas organizações concorrentes. 

 

 

PROGRAMA  

 

1. DISTINÇÃO E COMPLEMENTARIDADE ENTRE A ESTRATÉGIA DA 
EMPRESA E A ESTRATÉGIA DE MARKETING 

 

2. CONCEITO E IMPLEMENTAÇÃO DAS POLÍTICAS DE 
DIFERENCIAÇÃO E DE POSICIONAMENTO 

 

3. A CONCORRÊNCIA 

3.1. Identificação dos concorrentes 

3.2. Conceito sectorial de concorrência 

3.3. Quantidade de empresas concorrentes e nível de diferenciação 
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4. ANÁLISE DOS CONCORRENTES  

4.1. Estrutura de custos 

4.2. Grau de integração vertical 

4.3. Grau de globalização 

4.4. Conceito de mercado da concorrência 

4.5. Estratégias e objectivos dos concorrentes 

4.6. Forças e fraquezas dos concorrentes 

4.7. Padrões de reacção 

4.8. As fontes de informação sobre os concorrentes 

 

5. A IMPORTÂNCIA DA ANÁLISE DA CONCORRÊNCIA NA 
DETERMINAÇÃO DE VANTAGENS COMPETITIVAS.   

5.1. A análise da carteira de clientes  

5.2. Elaboração de estratégias competitivas 

5.3. Estratégias de liderança de mercado 

5.4. Estratégias de defesa da posição no mercado 

5.5. Estratégias de desafiante do Mercado 

 

6. O ATAQUE AO MERCADO 

6.1. Definição de objectivos estratégicos 

6.2. Selecção de estratégias de ataque 

6.3. A ocupação de nichos de mercado 

6.4. A identificação dos clientes-chave 

 

7. PLANEAMENTO DA ESTRATÉGIA DE NEGÓCIOS 

7.1. A missão do negócio 

7.2. Análise SWOT 

7.3. Análise do ambiente externo (oportunidades e ameaças) 

7.4. Análise do ambiente interno (forças e fraquezas da empresa) 
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Designação da cadeira: CONCEPÇÃO E GESTÃO DA 
PUBLICIDADE 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 1º semester 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Gestão Integrada da Comunicação  

 

 

OBJECTIVOS 
 

Disponibilizar aos alunos conhecimentos que lhes permitam aperceber-se da 
importância da Publicidade no âmbito – mais alargado – da Comunicação de 
Marketing, compreendendo o seu papel privilegiado entre as técnicas de 
divulgação das empresas, produtos e marcas.  

Noutro plano, dotá-los dos conhecimentos necessários para que sejam 
capazes de planear, implementar e gerir campanhas publicitárias eficientes e 
eficazes. 

 
 

PROGRAMA  

 

1. COMUNICAÇÃO DE MASSA E COMUNICAÇÃO DIRIGIDA. 

 

2. DEFINIÇÃO E MECANISMOS DE ACÇÃO DA PUBLICIDADE  
 

3. GÉNESE E EVOLUÇÃO DA PUBLICIDADE 

3.1. As origens 

3.2. O desenvolvimento da publicidade moderna 

3.3. Maturidade publicitária 

3.4. Os desafios do novo milénio 

 

4. ESTRUTURA DO MERCADO PUBLICITÁRIO 

4.1. Os anunciantes – tipologia e dimensões 

4.2. As agências de publicidade 
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4.3. Tipos de agências 

4.4. Organização interna 

4.5. Formas de remuneração 

4.6. Os meios 

4.7. Tipologia dos meios 

4.8. Segmentação das audiências 

4.9. Conglomerados mediáticos 

4.10. As empresas de pesquisa 

 

5. A IMPLEMENTAÇÃO DE CAMPANHAS PUBLICITÁRIAS:  

5.1. A elaboração do briefing,  

5.2. A selecção de agências,  

5.3. A determinação de canais  

5.4. A construção de mensagens.  

5.5. Avaliação dos resultados das campanhas. 

  

6. A MENSAGEM 

6.1. A estratégia da mensagem 

6.2. Princípios da construção da mensagem 

 

7. A CONCEPÇÃO CRIATIVA 

7.1. Criatividade na publicidade 

7.2. Geração e avaliação de ideias 

7.3. Técnicas para captar a atenção e o interesse 

7.4. Técnicas para facilitar a compreensão 

7.5. Técnicas para aumentar a credibilidade 

7.6. Técnicas estimular a memorização 

 

8. O PLANO DE MEIOS 

8.1. Selecção de meios, veículos e formatos 

8.2. Decisões sobre a cobertura e a frequência 

8.3. Opções de programação e timing 

8.4. Métodos de determinação do orçamento publiitário. 
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Designação da cadeira: COMPORTAMENTO DE COMPRA 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Gestão Comercial  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Associando uma forte componente de base sociológica e, principalmente, 
psicológica, a aspectos do domínio da gestão empresarial, a presente 
disciplina tem como objectivo habilitar os estudantes a percepcionarem os 
diferentes factores e agentes que interferem no processo de decisão de 
compra - quer dos indivíduos quer das organizações - e a implementarem 
métodos de análise desse mesmo processo.  

 

 

PROGRAMA  

 

1. IDENTIFICAÇÃO E ANÁLISE DOS PERFIS DOS CLIENTES. 

1.1. As variáveis individuais 

1.2. Necessidades, motivações e atitudes 

1.3. As necessidades humanas segundo Maslow 

1.4. As características permanentes 

1.5. Personalidade, auto-imagem e estilo de vida 

1.6. As variáveis psico-sociológicas 

1.7. Grupo, classe social, família e cultura 

1.8. Normas, estatutos e padrões de comportamento 

1.9. Grupos de referência e opinion leaders 

1.10. Idade e estágio do ciclo de vida 

 

2. O PROCESSO DE COMPRA  

2.1. Análise do processo de decisão de compra 
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2.2. O risco apercebido aquando da compra 

2.3. O envolvimento do consumidor 

2.4. Comportamento de compra complexo 

2.5. Comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida 

2.6. Comportamento de compra habitual 

2.7. Comportamento de compra em busca da variedade 

   

3. O PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA 

3.1. Métodos de estudo do processo decisional 

3.2. A revelação da necessidade  

3.3. A definição do problema 

3.4. A procura de informação 

3.5. A avaliação das alternativas 

3.6. A decisão 

3.7. A compra  

3.8. A avaliação da compra 

3.9. As reacções após a compra  

.  

4. PSICOLOGIA DA COMPRA 

4.1. A Motivação – teorias de Freud, Maslow e Herzberg 

4.2. A Percepção – atenção, distorção e retenção selectivas 

4.3. A aprendizagem 

4.4. As crenças e atitudes 

 

5. AS COMPRAS ORGANIZACIONAIS 

5.1. Distinção entre o mercado individual e o mercado empresarial 

5.2. Participantes do processo de compras organizacionais 

5.3. Papéis no processo de compra: iniciadores, usuários, 
influenciadores,  decisores, aprovadores, barreiras internas e 
compradores 

5.4. Factores de influência: ambientais, organizacionais, interpessoais, 
individuais e culturais 

5.5. A selecção dos fornecedores 

5.5.1. Reconhecimento do problema 
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5.5.2. Descrição da necessidade 

5.5.3. Especificação do produto 

5.5.4. Procura de fornecedores 

5.5.5. Solicitação de propostas 

5.5.6. Selecção do fornecedor 

5.5.7. Especificação da rotina do pedido 

5.5.8. Revisão do desempenho 

5.6. Os mercados institucional e governamental 
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Designação da cadeira: FUNDAMENTOS DE ESTATÍSTICA  

Regime: Semestral  

Posição no curso: 3º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Fundamentos de Matemática 

 
 
 

OBJECTIVOS 
 

Constituem objectivos desta disciplina transmitir os procedimentos básicos 
de estatística descritiva e de cálculo de probabilidade, a familiarização com o 
conceito de variável aleatória e com as funções e parâmetros associados e a 
compreender das distribuições de probabilidade teórica mais importante. 
 
 

 
PROGRAMA 

 

UNIDADE I – INTRODUÇÃO 

1.1. População e amostra 

1.1.1. Agrupamento de dados 

1.1.2. Amostragem aleatória 

1.1.3. Tabela de números aleatórios 

1.2. Desenvolvimento da estatística 

1.2.1. Estatística descritiva 

1.2.2. Estatística inferencial 

 

UNIDADE II – ESTATÍSTICA  DESCRITIVA 

2.1. Introdução 

2.2. Obtenção de Dados  

2.3. Níveis de mensuração 

2.3.1. Nível nominal  

2.3.2. Nível ordinal 
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2.3.3. Nível intervalar 

2.3.4. Nível de razão 

2.4. Gráfico 

2.4.1. Descrição a gráfica de variáveis qualitativa  

2.4.2. Descrição a gráfica de variáveis qualitativa  

2.5. Média de tendência central 

2.5.1 Média aritmética ou média amostras 

2.5.2 Média Geométrica 

2.5.3 Média Harmónica 

2.5.4 Moda 

2.5.5 Mediana 

2.5.6 Quartis 

2.5.7 Decis 

2.5.8 Percentis 

2.5.9 Desvio Padrão 

2.5.10  Variança 

 

UNIDADE III -  INTRODUÇÃO A TEORIA DE PROBABILIDADE 

3.1. Espaço amostral e eventos 

3.2. Definições de probabilidades 

3.3. Probabilidade condicional e independente 

3.4. Teorema da probabilidade total 

3.5. Teorema de Bayes 

3.6. Introdução sobre variáveis aleatórias descrita e contínua  
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Designação da cadeira: GESTÃO DO PREÇO E DA OFERTA 
DO PRODUTO  

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 1º semestre  

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução ao Marketing 

Introdução à Gestão Comercial  

 

 

OBJECTIVOS 
 

Constituem objectivos desta cadeira: 

 Descrever e transmitir as políticas de preço tal como são praticadas pela 
generalidade das organizações (com ênfase na análise do Preço como 
variável estratégica do Marketing e da Gestão Comercial) e explicar 
como ocorre a formação dos preços a partir de três factores essenciais: 
custos, procura e concorrência. 

 Conduzir os estudantes à percepção do Produto como a primeira e mais 
importante das variáveis do Marketing, identificando a sua natureza, 
mostrando a importância da política de produto e da gestão da inovação 
e as principais decisões em que elas implicam. 

 

 

PROGRAMA  

 

1. A GESTÃO ESTRATÉGIA DO PREÇO 

  

2. COMPROMISSO ENTRE VOLUME E PREÇO 

  

3. DETERMINAÇÃO CORRECTA DO PREÇO 

3.1. Determinação do preço de venda a partir do preço de custo mais 
margem 

3.2. A contribuição marginal e o cálculo do ponto morto 
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3.3. A rendibilidade sobre os capitais investidos (ROI) 

 

4. PREÇO E VALOR DO PRODUTO.  

4.1. Conceito e determinação do valor  

4.2. O posicionamento face ao preço 

4.3. A transparência do preço  

4.4. Conceito de elasticidade da procura   

4.5. Sensibilidade do mercado aos descontos e ao crédito 

 

5. POLÍTICA DE PREÇOS 

5.1. Política de desnatação 

5.2. Política de penetração 

5.3. Gestão da mudança de preços 

5.4. A concorrência através do preço 

 

6. O BINÓMIO PRODUTO/MERCADO 

 

7. NATUREZA E IMPORTÂNCIA DA POLÍTICA DE PRODUTO NA ÓPTICA 
DE MARKETING 

 

8. CARACTERÍSTICAS INTRÍNSECAS DO PRODUTO 

8.1. A qualidade do produto 

8.2. A vantagem-produto 

8.3. Os testes de produto 

 

9. IMPORTÂNCIA E FUNÇÕES DA EMBALAGEM 

9.1. Funções técnicas 

9.2. Funções de comunicação 

9.3. Testes de embalagem 

 

10. ESPECIFICIDADE DOS PRODUTOS INDUSTRIAIS, DE CONSUMO E 
SERVIÇOS 

 

11. CICLO DE VIDA DO PRODUTO 
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11.1. Fases dos ciclos de vida dos produtos 

11.2. Principais curvas de ciclo de vida dos produtos  

11.3. Ciclo de vida dos mercados 

11.4. Análise conjunta dos ciclos de vida do produto e do mercado 

11.5. As matrizes de análise 

11.6. A eliminação dos produtos marginais 

 

12. PLANEAMENTO DE PRODUTO 

 

13. A POLÍTICA DE GAMA  

13.1. Modelos, linhas e gamas de produtos 

13.2. Comprimento, profundidade e largura das gamas 

13.3. A baixa, a média e o topo de gama 

 

14. POLÍTICA DE PRODUTO E INOVAÇÃO.  

14.1. Importância e natureza da inovação 

14.2. Tipos de inovação 

14.3. Fontes de ideias 

14.4. Avaliação e selecção de ideias 

14.5. Gestão da inovação 

14.6. Adequação dos elementos de marketing às potencialidades do 
produto 
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Designação da cadeira: PLANEAMENTO DE MARKETING 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 2º semestre  

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Marketing Estratégico  

 

 

OBJECTIVOS 
 

Disponibilizar aos alunos conhecimentos que lhes permitam compreender, 
executar e gerir tarefas de planeamento de Marketing, nomeadamente no 
que respeita a Planos Estratégicos e Planos Operacionais, indispensáveis 
ao sucesso das organizações   

Noutro nível, dotá-los dos conhecimentos necessários para que sejam 
capazes de avaliar planos já em fase de implementação, corrigindo 
premissas e directrizes quando necessário.  

Por fim, habilitá-los a organizar e gerir a função Marketing e os serviços de 
Marketing de uma empresa ou organização. 

 

 

PROGRAMA  

 

1. CONTEÚDO METODOLÓGICO DO PLANO DE MARKETING 

1.1. Resumo executivo e sumário 

1.2. Situação actual de marketing 

1.3. Objectivos financeiros e estratégicos do plano 

1.4. Quem deve planear 

1.5. Quando planear 

1.6. Como planear 

1.7. A quem deve ser difundido 

 

2. O PLANO ESTRATÉGICO DE MARKETING  

2.1. Formulação estratégica 
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2.2. Definição do mercado-alvo 

2.3. Definição do posicionamento 

2.4. Determinação da gama de produtos 

2.5. Determinação do preço 

2.6. Determinação dos circuitos de distribuição 

2.7. Determinação dos serviços a prestar 

2.8. Definição da comunicação 

2.9. Definição das promoções de vendas 

2.10. Investimento em pesquisa e desenvolvimento 

2.11. Investimento em marketing 

2.12. Determinação das alianças estratégicas 

2.13. Formulação de programas 

 

3. ETAPAS DO PROCESSO DE PLANEAMENTO  

3.1. Análise do ambiente interno e externo 

3.2. Situação do mercado 

3.3. Situação do produto 

3.4. Situação competitiva 

3.5. Situação da distribuição 

3.6. Situação macro-ambiental 

3.7. Formulação de metas 

3.8. Análise das oportunidades de mercado 

 

4. DESENVOLVIMENTO DE ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

4.1. Planeamento de programas de marketing 

4.2. Gestão do esforço de marketing 

4.3. Formulação estratégica e “plano de jogo” 

4.4. Determinação dos programas gerais 

4.5. Demonstrativos de resultados projectados 

4.6. Mecanismos de controlo do plano 

   

5. PLANEAMENTO DAS ACTIVIDADES DE MARKETING – PRINCIPAIS 
CATEGORIAS 
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5.1.  Plano de Marketing da Empresa 

5.2. Plano de Marketing do Produto 

5.3. Plano de cada componente do marketing-mix 

5.4. Plano de operações específicas 

 

6. OS PLANOS ANUAIS DE MARKETING.   

6.1. Definição de objectivos e alvos anuais.  

6.2. A orientação estratégica anual das variáveis. 

  

7. CRITÉRIOS DE QUALIDADE DE UM PLANO DE MARKETING.  

  

8. A EXECUÇÃO DOS PLANOS E A AVALIAÇÃO DOS RESULTADOS.  

8.1. Elaboração de um ante-projecto de Plano de Marketing 

8.2. Levantamento histórico:  

8.2.1. Levantamento de dados sobre idade e tamanho da 
empresa, actuação no mercado, produtos e serviços, 
parcerias, visão, missão, valores, etc.  

8.2.2. Análise do ambiente:  

8.2.2.1. O ambiente interno: membros da empresa, 
tecnologia disponível, finanças, etc.  

8.2.2.2. O micro ambiente: clientes externos, agentes e 
distribuidores, fornecedores, competidores, etc.  

8.2.2.3. O macro ambiente: forças políticas, legais, 
económicas, sócio-culturais e tecnológicas. 

8.2.3. Análise dos pontos fortes e fracos, das oportunidades e 
ameaças.  

8.3. Segmentação e Posicionamento:  

8.3.1. Segmentação: identificação de grupos de consumidores 
dentro de um mercado que tenham necessidades 
similares e que demonstrem o mesmo comportamento 
na hora da compra.  

8.3.2. Posicionamento: obtenção de dados através de: 

8.3.2.1. Recolha de dados: elaboração de questionários 
e entrevistas com um grupo homogéneo de 
consumidores.  

8.3.2.2. Elaboração de folhas de cálculo para tabulação 
dos dados.  
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8.3.2.3. Análises estatísticas: cluster, principal 
componente e mapas perceptuais são as mais 
comuns.  

8.3.2.4. Emissão de relatórios com uso de 
gráficos e tabelas.  

8.3.3. Interpretação dos resultados.  

8.4. Escolha de canais de distribuição com base na: 

8.4.1. Familiarização com o segmento de mercado definido como 
alvo  

8.4.2. Identificação de metas compatíveis – políticas, estratégias 
e imagem – do produtor e do distribuidor.  

8.4.3. Identificação de sinergias: quanto de treino e suporte o 
distribuidor precisaria para a obtenção dos resultados 
esperados?  

8.4.4. Identificação dos diferentes canais que podem ser 
explorados em diferentes pontos de distribuição ouvenda.  

8.5. Identificação e formação da equipe de profissionais das áreas 
técnica e de mercado que irá implementar o Plano de Marketing.  

8.6. Análise e aprovação do plano de acção. 

8.7. Definição um cronograma de atividades com prazos e metas a 
cumprir para toda a equipe envolvida. 

8.8. A auditoria de Marketing 

 

9. A ORGANIZAÇÃO DOS SERVIÇOS DE MARKETING 

9.2. Posição hierárquica do Marketing na organização 

9.3. Atribuições do departamento de Marketing 

9.4. Organização interna da função Marketing 

9.5. Gestores de produto 

9.6. Gestores de Mercado 

9.7. Directores de categoria 

9.8. Organização internacional dos departamentos de Marketing 
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Designação da cadeira: FUNDAMENTOS DE CONTABILIDADE  

Regime  Semestral  

Posição no curso: 3º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem 

 

 

OBJECTIVOS 

 

 Introduzir, enquadrar, consolidar e desenvolver conhecimentos 
elementares de contabilidade  

 Apreender os conceitos, métodos e critérios necessários à compreensão 
da informação contabilística normalizada. 

 Sensibilizar o aluno para a importância da contabilidade analítica nas 
organizações, nomeadamente através do fornecimento de informação 
aos gestores sobre os custos, proveitos e resultados das funções 
empresariais, produtos, serviços e actividades, para efeitos da tomada de 
decisões internas, e de informação para a elaboração das 
demonstrações financeiras externas. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. FUNDAMENTOS E CONCEITOS DA CONTABILIDADE 

1.1. Natureza e objectivos da contabilidade 

1.1.1. Considerações gerais da contabilidade 

1.1.2. O papel da contabilidade como instrumento de gestão 

1.1.3. Divisões da contabilidade 

1.2. Conceitos fundamentais da contabilidade 

1.2.1. Áreas da contabilidade.  

1.2.2. Informação oferecida pela contabilidade. 

1.2.3. Relação da contabilidade com outras disciplinas e ciências. 

1.2.4. Conceito de entidade e suas características. 
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1.2.5. Os fluxos da empresa e a contabilidade. 

 

2. A EQUAÇÃO DO PATRIMÓNIO 

2.1. O património e os factos patrimoniais. 

2.2. Conceito de activo, passivo e capital. 

2.3. O inventário. 

2.4. Equilíbrio permanente da equação do património. 

2.5. Demonstrações financeiras: 

2.5.1. Balanço. 

2.5.2. Demonstração de resultados. 

 

3. MÉTODO CONTABILÍSTICO 

3.1. Os lançamentos e a conta: noção e objectivos. 

3.2. Livros de contabilidade. 

3.3. Sistemas contabilísticos. 

3.4. Panorâmica geral do trabalho contabilístico. 

3.4.1. Diário. 

3.4.2. Balancetes. 

3.4.3. Extractos de conta e sua ligação com as demonstrações 
financeiras. 

3.5. A contabilidade e a informática 

 

4. A NORMALIZAÇÃO CONTABILÍSTICA 

4.1. Conceito, objectivos, vantagens e inconvenientes 

4.2. Instrumentos de normalização contabilística 

4.3. O Plano Oficial de Contabilidade 

4.4. Estrutura conceptual das Demonstrações Financeiras 

 

5. CAPITAIS PRÓPRIOS 

5.1. Conceitos 

 

6. CUSTOS, PROVEITOS E RESULTADOS 

6.1. Conceitos 
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7. FECHO DE CONTAS E DEMONSTRAÇÕES FINANCEIRAS 

7.1. Conceitos 

7.2. Panorâmica geral do trabalho contabilístico 

7.3. Demonstrações financeiras e outros documentos 

7.4. Encerramento de contas 

 

8. PREPARAÇÃO DA INFORMAÇÃO FINANCEIRA E PRESTAÇÃO DE 
CONTAS 

8.1. Preparação da informação financeira 

8.1.1. Conceito e objectivos 

8.1.2. Características qualitativas da informação financeira 

8.1.3. A importância dos princípios contabilísticos 

8.1.4. Demonstrações financeiras (em sentido lato) 

8.2. Prestação de contas 

8.2.1. Conceito e objectivos. 

8.2.2. Documentos de prestação de contas. 

8.2.2.1. A informação como instrumento de gestão. 

8.2.2.2. Sistemas de informação contabilísticos. 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Borges, A.; Ferrão M.; A CONTABILIDADE E A PRESTAÇÃO DE 
CONTAS; 8ª Edição; Editora Rei dos Livros, 2002, Lisboa. 

 Borges, A.; Ferrão, M.; MANUAL DE CASOS PRÁTICOS; 8ª Edição; 
Editora Rei dos Livros, 1999, Lisboa. 

 Borges, A.; Isidro, H.; Macedo, J.; Moreira, A.; Morgado, J.; PRÁTICAS 
DE CONTABILIDADE FINANCEIRA, 3ª Edição; Áreas Editora, 2002, 
Lisboa. 

 Borges, A.; Morgado, J. ; Rodrigues, A.; CONTABILIDADE E FINANÇAS 
PARA A GESTÃO, 1ª. Edição; Overgest, 2002, Lisboa 

 Borges, A.; Rodrigues, A.; Rodrigues, R.; ELEMENTOS DE 
CONTABILIDADE GERAL; 20ª Edição; Áreas Editora, 2002, Lisboa. 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 100 

 

 Gonçalves da Silva, F.V.; Esteves Pereira, J.M.; CONTABILIDADE DAS 
SOCIEDADES; Plátano Editora. 

 Pereira, C. A. C. e Franco, V. D. S. (1994): CASOS PRÁTICOS DE 
CONTABILIDADE ANALÍTICA, 1ª Edição, Rei dos Livros. 

 Pereira, C. A. C. e Franco, V. D. S. (1994): CONTABILIDADE 
ANALÍTICA, 6ª Edição, Rei dos Livros. 

 PLANO OFICIAL DE CONTABILIDADE  



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 101 

 

 

Designação da cadeira: ESTUDOS DE MERCADO 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 3º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teórico-práticos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Fundamentos de Matemática e  

Fundamentos de Estatística 

 

 
OBJECTIVO 

 

Desenvolver capacidades no domínio do tratamento da informação para a 
tomada de decisão tendo por base o conhecimento dos mercados.  

Orientação para a concepção e desenvolvimento de um estudo de mercado 
incluindo as fases de pesquisa exploratória e conclusiva. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO AOS ESTUDOS DE MERCADO 

1.1. Importância estratégica e vocação dos estudos de mercado; 

1.2. Destinatários dos Estudos de Mercado; 

1.3. Perspectivas Profissionais. 

 

2. CRM, DATABASE, MARKETING E DATA MINING: 

2.1. Objectivos, Tecnologias e Soluções Integradas de Automação na 
Recolha, Tratamento e Difusão de Informação sobre Clientes, 
Vendas, Esforço de Marketing e Tendências;  

2.2. Estratégia, Instrumentos e Medidas adequadas à exploração de 
Bases de Dados de Clientes: lifetime value; recency, frequency and 
monetary analysis, customer profiles, experimental designs.  

2.3. Topologia das metodologias de Data Mining: Métodos exploratórios 
e métodos inferenciais;  

2.4. Relação entre Estatística, Análise de Dados e Data Mining;  
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2.5. Análise Exploratória Multidimensional;  

2.6. Análise Inferencial e Confirmatória. 

 

3. DESENHO DO ESTUDO DE MERCADO 

3.1. Objectivos, Fases, decisões e Tipos de Estudo; 

3.2. Categorias de Informação; 

3.3. Metodologias a aplicar: definição e utilização; 

3.4. Trabalho de Campo – Questionário. 

 

4. DADOS PRIMÁRIOS E SECUNDÁRIOS 

 

5. ESTUDOS DE MERCADO QUALITATIVOS 

5.1. Metodologias qualitativas de recolha de dados; 

5.2. Características gerais, utilidade e aplicações. 

 

6. LOGÍSTICA DOS INQUÉRITOS 

 

7. DESENHO DE QUESTIONÁRIOS 

 

8. PESQUISA CAUSAL (EXPERIMENTAÇÃO) 

 

9. AMOSTRAGEM 

 

10. ERROS NÃO AMOSTRAIS 

 

11. FUNDAMENTOS DE ANÁLISE DE DADOS DE MARKETING 

 

12. ANÁLISE MULTIVARIADA DE DADOS DE MARKETING (MÉTODOS 
DESCRITIVOS E MÉTODOS EXPLICATIVOS) 

 

13. APRESENTAÇÃO DE RESULTADOS  
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Designação da cadeira: LOGÍSTICA E DISTRIBUIÇÃO I 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 3º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Gestão de Empresas 

 

 

 
OBJECTIVOS 

 

Fornecer as bases necessárias para a resolução das questões estratégicas 
e operacionais que, no seu âmbito, se lhe coloquem. O leque das matérias 
incluídas engloba as funções de Aprovisionamento, Produção e ainda as 
actividades de Transporte. A Produção é abordada numa óptica de Gestão, 
e não como acção resultantes de estudos de Matemática ou de Engenharia. 

A aptidão pretendida para os discentes, inclui a facilidade de movimentação, 
quer no ambiente interno e subjacente às empresas, quer no espaço, cada 
vez mais presente, da economia global e da concorrência. É dada especial 
ênfase às implicações económico-financeiras e sociais, do processo de 
tomada de decisão. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO À LOGÍSTICA 

1.1. Evolução e o conceito de logística (vertente empresarial) 

1.2. Conceito actual da logística 

1.3. As características principais da logística 

1.4. Atributos logísticos  

1.5. Actividades logísticas 

1.6. Aproximações para a gestão do pipeline 

1.7. Logística e sistemas de informação 
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2.  A GESTÃO DAS COMPRAS 

2.1. Âmbito da função compras 

2.2. Análise das necessidades dos utilizadores 

2.2.1. Ponto de vista quantitativo 

2.2.2. Ponto de vista qualitativo 

2.3. A política de fornecedores 

2.3.1. Fontes de informação 

2.3.2. Avaliação e selecção de fornecedores 

2.3.3. Análise do seu nível de desempenho 

2.3.4. Exercícios de aplicação 

2.4. A decisão da compra 

2.4.1. A consulta 

2.4.2. Análise de propostas 

2.4.3.  A negociação 

2.5. A gestão da encomenda 

2.5.1. A nota de encomenda 

2.5.2. O controlo dos prazos de entrega 

2.5.3. A recepção dos materiais 

2.5.4. Facturação 

 

3. A ARMAZENAGEM 

3.1. Considerações gerais  

3.2. Noção e tipos de stocks 

3.3. Controlo e custos de stocks 

3.4. Gestão económica dos stocks: variação da procura e do nível de 
stock 

3.5. A análise ABC 

3.6. O lote económico 

3.7. Tipos de Layout de armazéns 

3.8. A localização de armazéns 

 

4.  A GESTÃO ECONÓMICA DOS STOCKS 

4.1. Definição de gestão económica de stocks 
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4.2. Os stocks 

4.2.1. Noção de stock 

4.2.2. Tipos de stock 

4.2.3. A importância dos stocks 

4.2.4. As funções dos stocks 

4.2.5. Gráfico da evolução dos stocks 

4.3. A análise ABC 

4.3.1. Definição e método de cálculo 

4.3.2. Tipos de análise ABC 

4.3.3. Exercícios de aplicação 

4.4. Os métodos de previsão dos consumos (ou vendas) 

4.4.1. Método das médias aritméticas 

4.4.2. Método dos mínimos quadrados 

4.4.3. Método das médias móveis 

4.4.4. Método estatístico-aritmético 

4.4.5. Métodos modernos 

4.4.6. Exercícios de aplicação 

4.5. O lote económico 

4.5.1. Custo de compra (C1) 

4.5.2. Custo de realização da encomenda (C2) 

4.5.3. Custo de armazenagem (C3) 

4.5.4. Exercícios de aplicação 

4.6. O stock de segurança 

4.6.1. Definição 

4.6.2. Fórmulas de cálculo 

4.6.3. Exercícios de aplicação 

4.7. Os métodos de reaprovisionamento 

4.7.1. Método do ponto de encomenda 

4.7.2. Método de revisão cíclica 

4.7.3. Outros métodos 

4.7.4. Limites dos métodos clássicos de reaprovisionamento 

4.7.5. Exercícios de aplicação 

4.8. Indicadores de gestão dos stocks 
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4.8.1. Taxa de rotação de stocks 

4.8.2. Taxa de ruptura de stocks 

4.8.3. Igualdade do custo de encomenda (C2) e custo de 
armazenagem (C3) 

4.8.4. Outros indicadores 

4.8.5. Exercícios de aplicação 

4.9. Redução dos encargos em aprovisionamento 

4.9.1. Redução dos encargos por aumento da quantidade 
encomendada 

4.9.2. Redução dos encargos por diminuição de stocks 

4.9.2.1. A técnica limite para redução dos stoks de 
produtos acabados 

4.9.2.2. A técnica MRP para produtos em vias de fabrico 

4.9.3. Exercícios de aplicação 

4.10. O aprovisionamento em just-in-time (JIT)  

4.10.1. Princípios aplicáveis 

4.10.2. O sistema Kanban 
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 Tavares, Luís; Oliveira, Rui; Themido, Isabel; Correia, F., 
INVESTIGAÇÃO OPERACIONAL, McGraw-Hill, Lisboa, 1996  

 Underhill, Paco VAMOS ÀS COMPRAS! A CIÊNCIA DO CONSUMO, 
CAMPUS 

 Zermati, Pierre, A GESTÃO DE STOCKS, Editorial Presença, 5ª edição, 
Lisboa, 2000 
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Designação da cadeira: MARKETING DIRECTO E WEB-
MARKETING 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 3º ano, 2º semestre  

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem  

 

 

OBJECTIVOS 
 

Transmitir aos estudantes as mais actuais ferramentas do marketing directo, 
ensinando-os a utilizar as técnicas de planeamento, acção e controlo desta 
forma privilegiada de realização de negócios, bem como despertá-los para a 
importância do comércio hoje realizado por via electrónica, orientando-os no 
uso da Internet  não só para comunicar, mas também para gerar, promover e 
distribuir produtos e/ou serviços, são os objectivos desta cadeira. 

 
 

PROGRAMA  

 

1. CONCEITO E EVOLUÇÃO DO MARKETING DIRECTO 
 

2. PRINCIPAIS MODALIDADES DE MARKETING DIRECTO  

2.1. Mail-marketing,  

2.2. Telemarketing  

2.3. Marketing electronic 

2.4. Características comuns das técnicas de marketing directo 

 

3. A INFORMAÇÃO COMO FACTOR CRÍTICO DE SUCESSO 

3.1. Bases de dados 

3.2. Fontes de informação 

3.3. Enriquecimento de ficheiros 

3.4. Gestão e utilização de dados 
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4. O MARKETING DIRECTO 

4.1. Os riscos e as vantagens da utilização de técnicas de marketing 
directo 

4.2. Planeamento e desenvolvimento de acções de marketing directo 

4.3. As fronteiras actuais entre o marketing directo e a publicidade 
dirigida 

 

5. ANÁLISE DA RENDIBILIDADE DAS ACÇÕES DE MARKETING 
DIRECTO 

5.1. Os custos 

5.2. Os cálculos de rendimento 

5.3. Os cálculos de rendibilidade 

5.4. Os testes 

 

6. O NEGÓCIO ELECTRÓNICO E A INTERNET 

6.1. Nascimento, expansão e estágio actual do comércio electrónico. 

6.2. A prestação de serviços na internet.  

6.3. Características do marketing e da venda pela internet. 

6.4. O marketing-mix na internet. 

6.5. Estratégia e tácticas do negócio electrónico. 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Alves, V. Lopes, DIRECT MARKETING EM PORTUGAL - CONCEITOS 
PARA UMA ESTRATÉGIA DE SUCESSO. Texto Ed., Lisboa, 1991. 

 Bain, Kim, THE INTERNET MARKETING PLAN: THE COMPLETE 
GUIDE TO INSTANT WEB PRESENCE with CDrom, John Wiley and 
Sons, 1999. 

 Carvalho, J.M.Crespo de, E-LOGISTICS E E-BUSINESS, Sílabo, Lisboa, 
2000. 

 Hortinha, Joaquim, E-MARKETING – UM GUIA PARA A NOVA 
ECONOMIA, Texto Ed., Lisboa 2000. 

 Janal, Daniel, ONLINE MARKETING HANDBOOK: HOW TO PROMOTE, 
ADVERTISE AND SELL YOUR PRODUCTS AND SERVICES ON THE 
INTERNET. John  Wiley, Nova York, 1998. 
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 Lajouanie, A., TELEMARKETING, Planeta Ed., Lisboa, 1993. 

 Stone, B., MARKETING DIRETO, Nobel, São Paulo, 1992. 

 Stone, Bob, SUCCESSFUL DIRECT MARKETING METHODS, 4ª ed., 
NTC, Illinois, 1992. 

 Taylor, Judith, TÉCNICAS DE TELEMARKETING, Ed. Pergaminho, 
Lisboa, 1999. 
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Designação da cadeira: FUNDAMENTOS DE FINANÇAS  

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Fundamentos de Matemática e Estatística 

 
 
 
 

OBJECTIVOS 
 
 
Facultar conhecimentos que permitam compreender as informações contidas 
nos documentos de síntese de carácter económico e financeiro elaborados 
pelas empresas, fazer um juízo fundamentado sobre a sua situação 
financeira, e participar na resolução dos problemas que regularmente se 
colocam à decisão do gestor financeiro (em resumo: aprender a analisar 
para compreender; compreender para decidir correctamente)  
 
 

PROGRAMA 
 

1. INTRODUÇÃO E ENQUADRAMENTO 

1.1. A empresa na perspectiva de unidade económica de produção e 
unidade financeira;  

1.2. Conceitos básicos sobre os princípios que enformam toda a 
actividade económica empresarial (produtividade, rentabilidade, 
economicidade, equilíbrio financeiro);  

1.3. Funções contínuas e funções sequenciais da gestão; 

1.4. Função financeira, gestão financeira. 
 

2. A ANÁLISE FINANCEIRA – OBJECTIVOS, INFORMAÇÃO DE 
SUPORTE, MÉTODOS E PROCEDIMENTOS 

2.1. Objectivos e questões fundamentais a que deve dar resposta;  

2.2. Ópticas de abordagem.  

2.3. Informação financeira de suporte à análise; operações com vista à 
sua adequação à realidade, e arrumação para efeitos de análise.  

2.4. Informação não-financeira relevante.  
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2.5. Posição estratégica.  

2.6. Procedimentos, métodos e faseamento da análise.  

2.7. O caso especial do método dos rácios e indicadores (construção, 
vantagens, cuidados a ter na interpretação).  

 

3. A ACTIVIDADE E A FORMAÇÃO DOS RESULTADOS 

3.1. Excedentes financeiros e excedentes monetários.  

3.2. Os diversos tipos de rentabilidade e como se relacionam.  

3.3. Estudo dos custos, proveitos e margens intermédias;  

3.4. Análise do ponto morto das vendas, margem de segurança do 
ponto morto, grau de alavanca operacional, e efeito de alavanca 
financeira;  

3.5. Excedente bruto da exploração, valor acrescentado, cash flow e 
auto-financiamento.  

3.6. Política de dividendos.  

3.7. Produtividade e economicidade.  

3.8. Custo do capital  
 

4. A ESTRUTURA DE CAPITAIS E O EQUILÍBRIO FINANCEIRO 

4.1. As teorias e os factores determinantes da estrutura financeira (da 
irrelevância da estrutura de capitais à determinação da estrutura 
financeira óptima).  

4.2. Equilíbrio financeiro a curto prazo:  

4.3. Fundo de maneio líquido e necessidades de fundo de maneio; 
Indicadores de liquidez, de rotação, e de prazos médios de 
recebimentos e pagamentos;  

4.4. Balanço de liquidez e Demonstração dos fluxos de caixa.  

4.5. Equilíbrio financeiro a médio/longo prazos: estrutura de capitais e 
actividade pre-visional.  

4.6. Como equilibrar ou reequilibrar financeiramente a empresa.  
 

5. INTRODUÇÃO À GESTÃO DO RISCO 

5.1. Conceito e medida do risco.  

5.2. Risco, rentabilidade e equilíbrio financeiro.  

 

6. TRABALHOS PRÁTICOS  
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 Bodie, Z., A. Marcus e A. Kane, INVESTMENTS, McGraw Hill, 4ª edição, 
1999 

 Brealey, R. e S. Myers, PRINCIPLES OF CORPORATE FINANCE, Mc 
Graw Hill, 6ª edição, 2001 

 Copeland, T., T. Koller e J. Murrin, VALUATION, John Wiley, 3ª edição, 
2000 

 Damodaran, A., CORPORATE FINANCE, John Wiley, 2ª edição, 2000. 
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CASOS, 2ª edição, Publisher Team, 2002 

 Ferreira, M., A. G. Mota e J. P. Nunes, INVESTIMENTOS E DERIVADOS 
FINANCEIROS: TEORIA E CASOS, 2004. 
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Presença, Lisboa, 1999 
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ABORDAGEM INTEGRADA, Texto Editora, 1991 
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6ª edição, 2002 
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FUNDAMENTAIS DE GESTÃO FINANCEIRA, Universidade Católica 
Editora, 1999 

 Sharpe, W., G. Alexander, J. Bailey, INVESTMENTS, Prentice Hall, 6ª 
edição, 1998 
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Designação da cadeira: MARKETING RELACIONAL, CRM E 
DATA MINING 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução à Informática 

Introdução ao Marketing  

 

 

OBJECTIVOS 

 

No actual contexto económico, é cada vez mais importante dominar a 
informação disponível, transformando-a em dados utilizáveis pelas 
organizações para aumentar a eficiência e reduzir os custos. 

É objectivo desta cadeira dotar os estudantes das ferramentas tecnológicas 
de data mining que permitem extrair, dos dados das empresas, o 
conhecimento essencial para uma abordagem personalizada dos clientes e 
para o controlo de processos operacionais e de gestão.  

Aplicando as técnicas de marketing aprendidas no âmbito de outras 
disciplinas juntamente com as de data mining, estarão aptos a determinar as 
necessidades e níveis de satisfação dos clientes, de modo a lhes poder 
oferecer os produtos e serviços mais adequados.  

 

 

PROGRAMA  

 

1. CONCEITOS FUNDAMENTAIS DO MARKETING RELACIONAL 

1.1. Análise do ciclo de vida dos clientes 

1.2. Determinação de quota de mercado e de quota de cliente 

1.3. A evolução estratégica: do marketing de massas ao marketing 
personalizado  

1.4. Políticas de acompanhamento e avaliação da experiência do 
cliente 

1.5. Metodologia do marketing relacional  
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1.6. Impacto na retenção do cliente  

 

2. O CONCEITO DE CRM - CUSTOMERS RELATIONSHIP 
MANAGEMENT: A GESTÃO DA RELAÇÃO COM O CLIENTE  

2.1.    O processo de análise inteligente de dados 

2.2. Aplicações da análise inteligente de dados na segmentação de 
clientes; cross-selling e up-selling;  retenção e  fidelização de 
clientes. 

 

3. PLATAFORMAS TECNOLÓGICAS DE SUPORTE DO MARKETING 
RELACIONAL 

3.1. Sistemas de suporte à decisão empresarial 

3.2. DSS – Decision support system 

3.3. EIS – Executive information system 

3.4. Sistemas periciais 

3.5. Sistemas operacionais da empresa 

3.6. Relatórios e Gráficos 

3.7. Modelo executável de decisão  

3.8. Data Marts 

3.9. Star-Shema 

3.10. ODS: (Operational Data Store) 

 

4. DATA WAREHOUSE 

4.1. Conceito e funcionalidades de uma Data Warehause 

4.2. Diferença entre sistemas transaccionais e Data Warehouse 

4.3. Sistemas Informacionais – OLAP, Data Mining; SAD 

 

5. DATA MINING 

5.1. Técnicas de Data Mining 

5.2. Constituição de uma equipa para um projecto de Data Mining 

5.3. Algoritmos para extracção de padrões  

5.4. Preocupações na aplicação dos algoritmos de Data Mining  

5.5. Fases do processo de Data Mining  

5.6. Selecção de dados 
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5.7. Eliminação de registos 

5.8. Enriquecimento de novos campos 

5.9. Codificação e agrupamento 

5.10. Descobertas de conhecimento 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Agrawal,R. Et al, FAST DISCOVERY OF ASSOCIATION RULES – 
KNOWLEDGE AND DATA MINING, 1998. 

 Berry, M. e Linoff, G. DATA MINING TECHNIQUES FOR MARKETING, 
SALES AND CUSTOMER SUPPORT, John Wiley and Sons, 1997. 

 Frazer-Robinson, John, COMO FIDELIZAR CLIENTES, Ed. Expansão 
Económica, Lisboa, 2000. 

 Hugues, A.M. STRATEGIC DATABASE MARKETING, Mc-Graw-Hill, 
2000 

 Jones, Gary, AS DECISÕES EM MARKETING, Ed. Presença, Lisboa, 
1994. 

 Nash, Edward, DIRECT MARKETING: STRATEGY, PLANNING, 
EXECUTION, 3ª edição, McGraw-Hill, Nova York, 1995. 

 Peppers, Don e Rogers, Martha, THE ONE TO ONE FUTURE, 
Doubleday/Currency, Nova York, 1993. 

 Pires, Aníbal, MARKETING, Verbo, Lisboa, 1991. 

 Schwartz, David, MARKETING TODAY: A BASIC APPROACH, 3º 
edição, Harcourt Brace Jovanovich, Nova York, 1981. 
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Designação da cadeira: COMÉRCIO INTERNACIONAL 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 1º semestre  

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Gestão Comercial e 

Logística e Distribuição I 

 
 
 

OBJECTIVOS 
 

A disciplina de Comércio Internacional visa fornecer aos alunos um 
instrumental analítico necessário à explicação dos fenómenos de 
globalização dos mercados e da produção que caracterizam actualmente a 
economia mundial, assim como criar capacidades para avaliar o impacto na 
economia e nos seus diversos agentes da política comercial externa e das 
políticas industriais. De uma forma mais detalhada, os objectivos centrais 
desta disciplina são: 

 Contextualizar o Comércio Internacional como ramo da Teoria 
Económica, e importância do comércio internacional e do 
investimento directo estrangeiro enquanto fenómenos da economia 
real. 

 Analisar e interpretar dados estatísticos do comércio internacional, 
utilizando de indicadores quantitativos e qualitativos. 

 Estudar as principais teorias explicativas do comércio internacional, 
os principais determinantes do padrão das trocas internacionais e o 
padrão da especialização produtiva. 

 Analisar as componentes das políticas comerciais externas: 
instrumentos, seus efeitos de mercado e de bem-estar.  

 Abordar o enquadramento institucional do comércio internacional dos 
países e o papel da Organização Mundial do Comércio na 
regulamentação dos fluxos comerciais internacionais. 

 
 

PROGRAMA 

 

1. INTRODUÇÃO 
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1.1. O Comércio Internacional no contexto da Ciência Económica. 

1.2. A evolução da economia mundial: globalização dos mercados e 
globalização da produção - comércio internacional e investimento 
directo estrangeiro (IDE).  

1.3. Medidas/indicadores da internacionalização das economias e das 
empresas. 

1.4. Outros indicadores do comércio externo.  

 

2. TEORIAS DO COMÉRCIO INTERNACIONAL 

1.1. Teorias baseadas na vantagem comparativa: 

2.1.1. Noção de vantagem comparativa. 

2.1.2. Os determinantes da vantagem comparativa: 

2.1.2.1. As diferenças de tecnologia: o modelo de Ricardo. 

2.1.2.2. As diferentes dotações factoriais dos países: o 
modelo de Heckscher-Ohlin. 

2.1.2.3. As distintas condições da procura. 

1.1. Vantagem comparativa versus vantagem competitiva: o papel dos 
salários, produtividade e taxa de câmbio na determinação do 
padrão das trocas e do padrão de especialização produtiva  

1.2. As novas teorias dos determinantes das trocas: 

1.2.1. O papel da procura: teoria da procura de Linder 

1.2.2. O papel do progresso tecnológico e da inovação 
empresarial: abordagens neo-tecnológicas. 

1.2.3. Economias de escala e concorrência imperfeita.  

1.2.4. O modelo de Porter e a vantagem competitiva das indústrias. 

1.2.5. Outras teorias explicativas do comércio internacional. 

 

3. POLÍTICA COMERCIAL EXTERNA  

3.1. Instrumentos de política comercial externa. 

3.2. Efeitos de mercado e de bem-estar associados às medidas de 
política comercial: análise custo-benefício em equilíbrio parcial.  

3.3. Proteccionismo versus livre comércio: custos e benefícios.  

3.4. Globalização e integração regional: 

3.4.1. Tipos de integração. 

3.4.2. Efeitos estáticos e dinâmicos da criação de uma união 
aduaneira. 
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3.5. Negociações internacionais e política comercial: a Organização 
Mundial do Comércio.  

 

4. OPERAÇÕES COMERCIAIS INTERNACIONAIS 

4.1. Conceitos básicos  

4.2. Acordos internacionais – GATT e OMC  

4.3. Instituições intervenientes no comércio externo e seu papel 

4.4. Classificação fiscal de mercadorias  

4.5. Modalidades de operação e formas contratuais  

4.6. Os INCOTERMS  

4.7. Transporte e Seguro Internacional  

4.8. Operações de Importação  

4.9. Regras de Origem  

4.10. Valor Aduaneiro  

4.11. Preço de Transferência  

4.12. Pagamentos Internacionais  

4.13. Contencioso Aduaneiro  

4.14. Imposto sobre Importação/Exportação de Bens Virtuais 

4.15. Câmbio: contratos de fixação de câmbio  

4.16. Regimes Aduaneiros  

4.17. Exportações  

4.18. Mecanismos de financiamento das exportações e das 
importações  

4.19. Fontes de Financiamento Internacional  

4.20. Principais produtos angolanos de exportação e regime de 
Incentivos à exportação em vigor 

4.21. Noções de Direito Aduaneiro 

 

BIBLIOGRAFIA 
 

 Thomas Pugel; INTERNATIONAL ECONOMICS, McGraw-Hill, 2007 

 Paul Krugman e Maurice Obstfeld; INTERNATIONAL ECONOMICS, 
Pearson International, 2005 

 Dennis Appleyard, Alfred Field e Steve Cobb; INTERNATIONAL 
ECONOMICS – TRADE THEORY AND POLICY, McGraw-Hill, 2006 
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Designação da 
cadeira: 

GESTÃO DA FORÇA DE VENDAS 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência 
obrigatória: 

Introdução ao Marketing 

Introdução à Gestão Comercial  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Dotar os discentes com conceitos que lhes permitam compreender a 
importância da função de gestão da força de Vendas e, bem assim, 
transmitir-lhes as técnicas mais importantes de disponibilizar e promover 
produtos, por forma a estarem aptos ao exercício da Gestão Comercial das 
empresas em que venham a desenvolver a sua actividade profissional, 
nomeadamente a das equipas de vendas. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. A VENDA – SUA IMPORTÂNCIA PARA AS EMPRESAS 

1.1. O processo de vendas 

1.2. Funções dos vendedores 

1.3. A atitude dos vendedores 

 

2. EVOLUÇÃO DO CONCEITO DE GESTÃO DE VENDAS 

2.1. Produção; 

2.2.  Produto; 

2.3.  Vendas; 

2.4. Marketing; 

2.5. Marketing Social 
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3. O CONCEITO ACTUAL DAS VENDAS 

 

4. A ORGANIZAÇÃO DE UM DEPARTAMENTO DE VENDAS: 

3.1. Especialização por território; 

3.2. Especialização por Clientes; 

3.3. Especialização por Produto; 

3.4. Especialização Mista. 

3.5. A FORÇA DE VENDAS 

3.5.1. A organização da força de vendas e a sua estrutura 

3.5.2. Dimensão da força de vendas 

3.5.3. Atribuição de funções aos vendedores 

3.5.4. O perfil do vendedor 

3.5.5. Recrutamento, selecção e formação de vendedores 

3.5.6. A remuneração da força de vendas 

3.5.7. Orçamento e controlo do desempenho da força de 
vendas.  

3.5.8. Gestão do tempo e do território.  

3.5.9. Gestão dos key accounts.  

3.5.10. Análise e medidas do desempenho.  

 

4.  
A VENDA PESSOAL. 

4.1. As Funções dos Vendedores; 

4.2. Características dos Profissionais de Vendas; 

4.3. Tipos de Venda. 

 

5. O
 GESTOR DA FORÇA DE VENDAS. 

5.1. Gestor das Vendas; 

5.2. Gestor de Recursos Humanos; 

5.3. Gestor de Marketing. 
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6. O
 GESTOR DE VENDAS COMO GESTOR DE RECURSOS HUMANOS: 

6.1. Perfil, Recrutamento e Selecção de Vendedores; 

6.2. Formação e Treino de Vendedores; 

6.3. Motivação da Força de Vendas; 

6.4. O Planeamento das Vendas 

6.5. A Supervisão, Avaliação e Controlo da Força de Vendas 

 

7. PROMOÇÕES E MERCHANDISING 

7.1. Conceito de Promoção 

7.2. Principais técnicas promocionais 

7.3. Objectivos da acção promocional 

7.4. Planeamento e execução da acção promocional 

7.5. Métodos de medição da eficácia das promoções 

7.6. Conceito de Merchandising 

7.7. Importância do merchandising na produção e na distribuição 

7.8. A organização do merchandising: secções, formas de 
apresentação, métodos de organização 

7.9. Modelo Spaceman 

7.10. Elasticidade das vendas em relação ao merchandising 

 

 

BIBLIOGRAFIA 
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 Machuret et al, COMERCIATOR, Publicações Dom Quixote, Lisboa, 
1996. 

 Simões, M. Barata, FRANCHISING – FRANQUIA, INOVAÇÃO E 
CRESCIMENTO, Texto Ed., Lisboa, 1991. 

 Tais, L., LA PROMOTION DES VENTES, Dunod, Paris, 1991. 

 Valada, Rui, O QUE É O FRANCHISING, CETOP, 1995. 
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Designação da cadeira: LOGÍSTICA E DISTRIBUIÇÃO II 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 4º ano, 1º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Logística e Distribuição I 

 

 

 
OBJECTIVOS 

 

Fornecer as bases necessárias para a resolução das questões estratégicas 
e operacionais que, no seu âmbito, se lhe coloquem. O leque das matérias 
incluídas engloba as funções de Aprovisionamento, Produção e ainda as 
actividades de Transporte. A Produção é abordada numa óptica de Gestão, 
e não como acção resultantes de estudos de Matemática ou de Engenharia. 

A aptidão pretendida para os discentes, inclui a facilidade de movimentação, 
quer no ambiente interno e subjacente às empresas, quer no espaço, cada 
vez mais presente, da economia global e da concorrência. É dada especial 
ênfase às implicações económico-financeiras e sociais, do processo de 
tomada de decisão. 

 

 

PROGRAMA 

 

1. A GESTÃO ADMINISTRATIVA DOS STOCKS 

1.1. Codificação e classificação dos artigos em stock 

1.2. Registo de entradas e saídas de armazém 

1.3. Determinação das existências 

1.4. Coordenadas de localização 

1.5. A informatização do controlo de stocks 

 

2. A GESTÃO FÍSICA DOS STOCKS 

2.1. Operações da gestão física de stocks 

2.2. Tipos de armazém 
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2.3. Localização 

2.4. Implantação  

2.4.1. A capacidade de armazenagem 

2.4.2. Os espaços de armazenagem 

2.4.3. A configuração do armazém 

2.5. Equipamentos de arrumação e movimentação 

2.6. Plano e métodos de arrumação 

2.7. Centralização/descentralização 

2.8. Armazenagem descentralizada 

 

3. CONTABILIDADE DE STOCKS 

3.1. Porquê contabilizar os artigos em stock 

3.2. O inventário permanente 

3.3. O inventário por contagem 

3.4. Manutenção dos livros de contabilidade 

 

4. A DISTRIBUIÇÃO: VARIÁVEL FUNDAMENTAL DO MARKETING 

4.1. Conceito e funções da Distribuição.  

 

5. OS CIRCUITOS DE DISTRIBUIÇÃO: CONCEITO E EVOLUÇÃO 

5.1. Análise das funções da distribuição 

5.2. Profundidade dos circuitos de distribuição 

5.3. Verticalidade e horizontalidade nos sistemas de distribuição 

5.4. Formas contemporâneas de distribuição – o Franchising 

5.5. Avaliação e escolha de circuitos 

  

6. A REMUNERAÇÃO DA DISTRIBUIÇÃO  

6.1. A margem 

6.2. A margem bruta e o coeficiente multiplicador 

6.3. Práticas de facturação 

6.4. Descontos e cooperação comercial 

6.5. Margem e rotação de existências 
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7. POLÍTICAS DOS DISTRIBUIDORES  

7.1. A localização  

7.2. Política de sortido 

7.3. Política de marcas 

7.4. Política de preços 

7.5. Política de serviços 

7.6. Política de comunicação 

7.7. O marketing-mix na distribuição 

  

8. A DISTRIBUIÇÃO: VARIÁVEL FUNDAMENTAL DO MARKETING 

8.1. Conceito e funções da Distribuição.  

 

9. OS CIRCUITOS DE DISTRIBUIÇÃO: CONCEITO E EVOLUÇÃO 

9.1. Análise das funções da distribuição 

9.2. Profundidade dos circuitos de distribuição 

9.3. Verticalidade e horizontalidade nos sistemas de distribuição 

9.4. Formas contemporâneas de distribuição – o Franchising 

9.5. Avaliação e escolha de circuitos 

  

10. A REMUNERAÇÃO DA DISTRIBUIÇÃO  

10.1. A margem 

10.2. A margem bruta e o coeficiente multiplicador 

10.3. Práticas de facturação 

10.4. Descontos e cooperação comercial 

10.5. Margem e rotação de existências 

 

11. POLÍTICAS DOS DISTRIBUIDORES  

11.1. A localização  

11.2. Política de sortido 

11.3. Política de marcas 

11.4. Política de preços 

11.5. Política de serviços 

11.6. Política de comunicação 
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11.7. O marketing-mix na distribuição 

  

12. RELAÇÕES E CONFLITOS ENTRE PRODUTORES E 
DISTRIBUIDORES  

 

13. CUSTOS LOGÍSTICOS - Custos Logísticos Totais 

 

10. A INFORMÁTICA E O APROVISIONAMENTO 

10.1. Informática e compras 

10.2. Informática e gestão de stocks 

10.3. A interligação do aprovisionamento com outros sub-sistemas 

10.4. Exigências do computador 

10.5. Escolha do software 

10.6. Vantagens e inconvenientes da informatização do 
aprovisionamento 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Arkader, Rebecca, COMPRAS E GERÊNCIA DE FORNECIMENTO NO 
BRASIL,  Col. Estudos Coppead, MAUAD 

 Baily, Peter, COMPRAS - PRINCÍPIOS E ADMINISTRAÇÃO, ATLAS 

 Braga, Miguel, GESTÃO DO APROVISIONAMENTO, Editorial Presença, 
Lisboa  

 Carvalho, José Mexia Crespo de – LOGÍSTICA, Sílabo, 2002 

 Carvalho, José Mexia Crespo de – LOGÍSTICA, SUPPLY CHAIN E 
NETWORK MANAGEMENT, Ad Litteram, 2003 

 Carvalho, José Mexia Crespo de & Carvalho – E-LOGISTICS & E-
BUSINESS, Sílabo, 2001 

 Carvalho, Rui Moreira de, IMPACTO DAS NOVAS TECNOLOGIAS DE 
INFORMAÇÃO NO COMÉRCIO, Edições Cosmo 

 Cavanha Filho, Armando Óscar, ESTRATÉGIAS DE COMPRAS, 
CIENCIA MODERNA 

 Christopher, M. – LOGISTICS & SUPPLY CHAIN MANAGEMENT, 
Pitman,1998 

 Christopher, M. – MARKETING LOGISTICS, B-H, 1996 
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 Jacquiau, Christian, LES COULISSES DE LA GRADE DISTRIBUITION, 
Albin Michel, Paris 

 Marques, Ana Paula, GESTÃO DA PRODUÇÃO – DIAGNÓSTICO, 
PLANEAMENTO E CONTROLO, Texto Editora, 3ª edição, Lisboa, 1993 

 Miller, Daniel, TEORIA DAS COMPRAS - O QUE ORIENTA AS 
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 MRainelli, Michel, ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DO COMÉRCIO, 
Terramar 

 Plantullo, Vicente Lentini, ECONOMIA EM COMPRAS, Fundação 
Getúlio Vargas 

 Reis, Lopes dos; Paulino, António, GESTÃO DOS STOCKS E 
COMPRAS, Editora Internacional, 3ª edição, Lisboa, 2000. 
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INVESTIGAÇÃO OPERACIONAL, McGraw-Hill, Lisboa, 1996  
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CAMPUS 

 Zermati, Pierre, A GESTÃO DE STOCKS, Editorial Presença, 5ª edição, 
Lisboa, 2000 
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Designação da 
cadeira: 

MARKETING INTERNACIONAL 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência 
obrigatória: 

Planeamento de Marketing  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Constituem objectivos desta disciplina: 

 Transmitir aos discentes as informações necessárias para que 
percebam a mecânica da internacionalização dos mercados, o 
fenómeno da globalização económica e os seus reflexos na estrutura 
das empresas e no próprio tecido empresarial. 

 Torná-los aptos a desenvolverem a sua actividade profissional, 
nomeadamente no plano da Gestão Comercial, em ambiente 
multinacional. 

 Habilitá-los para a análise e a implementação de políticas 
empresariais orientadas pelos vectores do Marketing internacional. 

 

  

PROGRAMA   

 

1. O FENÓMENO DA INTERNACIONALIZAÇÃO DOS MERCADOS  

1.1. Análise do mercado internacional. 

1.2. Razões de internacionalização das actividades  

1.3. As oportunidades e as ameaças da internacionalização 

1.4. Globalização, cultura e valores das organizações 

 

2. A DECISÃO DE INTERNACIONALIZAR O NEGÓCIO:  

2.1. Impacto no produto, 
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2.2. Impacto no posicionamento  

2.3. Impacto no modo de venda.  

 

3. A SELECÇÃO DE NOVOS MERCADOS ONDE IMPLANTAR AS 
ACTIVIDADES 

3.1. Critérios de decisão e informação a recolher 

3.2. Fontes e métodos de estudo 

3.3. Formas de implantação em novos mercados 

3.4. A distribuição internacional e a política de canais.  

 

4. ESTRATÉGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL 

4.1. Opção e compromisso entre globalização ou localização 

4.2. Política internacional de Produto 

4.3. Política internacional de Preço 

4.4. Política internacional de Comunicação 

 

5. ASPECTOS ESTRUTURAIS DAS EMPRESAS 
INTERNACIONALIZADAS 

5.1. serviço de exportação 

5.2. A divisão internacional 

5.3. A empresa multinacional 

5.4. Coordenação internacional: centralizada, descentralizada, matricial 

5.5. O processo de internacionalização e os seus reflexos  nos custos e 
nas margens da empresa.  

5.6. A estrutura de suporte do marketing internacional.  

 

6. A GESTÃO COMERCIAL DE EMPRESAS INTERNACIONALIZADAS 

 

7. A ELABORAÇÃO DE PLANOS DE MARKETING INTERNACIONAL.  
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Designação da cadeira: MARKETING B2B E MARKETING DE 
SERVIÇOS 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano,  2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Introdução ao Marketing 

 

 
 
 

OBJECTIVOS 

 

Nos mercados actuais, o negócio entre empresas assume volumes 
crescentes e características próprias. Dotar os discentes com os conceitos 
que lhes permitam compreender a importância e as especificidades do 
chamado Marketing Business to Business constitui objectivo desta cadeira.   

Assim também, é cada vez maior a importância do sector terciário na 
Economia mundial. Levar os alunos a perceberem as especificidades dos 
Serviços e transmitir-lhes as técnicas mais importantes da gestão de 
Marketing desse sector é, igualmente, objectivo a que esta cadeira se 
propõe. 

 

PROGRAMA 

  

1. OS NEGÓCIOS ENTRE EMPRESAS 

1.1. Motivações de compra e processos de venda.   

1.2. Aplicação dos conceitos do marketing mix ao marketing inter-
empresarial 

1.3. Características específicas da procura empresarial 

 

1.4. Critérios de decisão de compra no mercado empresarial 

1.5. Critérios de segmentação no mercado empresarial 
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2. AS NOVAS TECNOLOGIAS E O DESENVOLVIMENTO DO 
MARKETING BUSINESS-TO-BUSINESS. 

 

3. A IMPORTÂNCIA DAS EMPRESAS INDUSTRIAIS NO NEGÓCIO B2B  

3.1. Características dos produtos e dos mercados industriais 

 

4. AS VARIÁVEIS DO MARKETING-MIX NAS MERCADOS BUSINESS 
TO BUSINESS  

4.1. Principais tipos de produtos 

4.2. A fixação de preços 

4.3. A distribuição no B2B 

4.4. A comunicação no B2B 

 

5. A IMPORTÂNCIA DOS SERVIÇOS NO CONTEXTO DA ECONOMIA 
ACTUAL.  

 

6. OS SERVIÇOS COMO PRODUTO COM CARACTERÍSTICAS 
PRÓPRIAS.  

6.1.  Imaterialidade dos serviços 

6.2. Simultaneidade da produção e do consumo 

6.3. A relação directa com o consumidor 

6.4. A heterogeneidade dos serviços 

 

7. OS DIVERSOS TIPOS DE SERVIÇOS  

7.1. Continuidade entre produtos e serviços 

7.2. Serviços de consumo e serviços B2B 

7.3. Serviços de base e serviços periféricos  

 

8. O MARKETING DOS SERVIÇOS 

8.1. Sistema de servucção de Eiglier e Leangeard 

8.2. Importância dos recursos humanos 

8.3. Dificuldades de decisão 
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9. A CADEIA DE VALOR DOS SERVIÇOS.   

 

10. OS FACTORES CRÍTICOS DE SUCESSO DOS SERVIÇOS.  

 

11. A QUALIDADE DOS SERVIÇOS E A SATISFAÇÃO DOS CLIENTES 

11.1. Aferição da satisfação e lealdade dos clientes no mercado dos 
serviços. 

11.2.  Critérios de avaliação da qualidade 

11.3. O modelo Servqual 

11.4. Gestão do feedback e dos gaps de percepção.  

11.5. Os efeitos da fidelização na rendibilidade dos serviços. 

  

12. GESTÃO DE MARKETING NAS EMPRESAS DE SERVIÇOS 

12.1. Equilíbrio entre a oferta e a procura 

12.2. A comunicação nos serviços 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 Antunes, J. Eiras, MARKETING FINANCEIRO, Texto Ed., Lisboa, 1994. 

 Bateson, John, MANAGING SERVICES MARKETING: TEXT AND 
READINGS, 3ª edição, Dryden, IL., 1995. 

 Corey, E.R., INDUSTRIAL CASES AND CONCEPTS, Prentice Hall, 4ª 
ed., 1995. 

 Dayan, A., MARKETING INDUSTRIEL, Vuibert, Paris, 1985. 

 Eiglier, P. E Langeard, E., SERVUCTION – A GESTÃO MARKETING DE 
EMPRESAS DE SERVIÇO, Mc-Graw-Hill, Lisboa, 1991. 

 Haymann, P. et al, LE MARKETING INDUSTRIEL, Publi-Union, Paris, 
1970. 

 Kotler, Philip e Bloom, Paul, MARKETING PARA SERVIÇOS 
PROFISSIONAIS, Ed. Atlas, São Paulo,1998. 

 Lovelock, Christopher, SERVICES MARKETING, 3ª edição, Prentice Hall, 
NJ,, 1996. 

 Lovelock, Christopher, MANAGING SERVICES, Prentice Hall, NJ,, 1992. 

 Webster, Frederick, INDUSTRIAL MARKETING STRATEGY, 3ª ed., 
1991. 
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Designação da cadeira: GESTÃO DOS TRANSPORTES 

Regime  Semestral 

Posição no curso: 4º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semestrais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Logística  

 
 

 
OBJECTIVOS 

 
Dar uma visão didáctica e científica dos problemas enfrentados na gestão do 
transporte de cargas, nos níveis empresarial e institucional. 
 
 

PROGRAMA 
 

 

1. PRINCÍPIOS FUNDAMENTAIS SOBRE TRANSPORTES 

1.1. Conceitos Fundamentais 

1.2. Funcionalidade e princípios de transporte 

1.3. Infraestrutura de transporte 

1.4. Prestadores de serviço de transporte 
 
 

2. ASPECTOS BÁSICOS DA ECONOMIA E DA FORMAÇÃO DE PREÇO 
EM TRANSPORTE 

2.1. Oferta dos serviços de transporte de carga 

2.2. Factores determinantes do valor do frete 

2.3. Distância percorrida 

2.4. Custos operacionais 

2.5. Possibilidade de carga de retorno 

2.6. Carga e descarga 

2.7. Sazonalidade da procura por serviços de transporte 

2.8. Especificidade da carga transportada e do veículo utilizado 

2.9. Perdas e avarias 

2.10. Vias utilizadas 
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2.11. Prazo de entrega 

2.12. Aspectos geográficos (orografia e clima) 

2.13. Relação entre os factores que podem identificar os preços dos 
fretes e os custos operacionais de transporte 

2.14. Centrais de carga como viabilizadoras de cargas (fretes) de 
retorno 

2.15. Centrais de cargas: benefícios da sua utilização 
 

3. O DESEMPENHO DOS SERVIÇOS DE TRANSPORTE DE CARGAS 

3.1. O conceito de desempenho e a sua evolução 

3.2. Fundamentos para a análise de desempenho 

3.3. Avaliação do desempenho nos serviços de transporte 

3.3.1. Porquê avaliar? 

3.3.2. O quê avaliar? 

3.3.3. Como avaliar? 

3.4. Medição do desempenho 

3.4.1. Custos 

3.4.2. Capacidade 

3.4.3. Tempo de ciclo 

3.4.4. Qualidade e nível de serviço 

3.5. Indicadores de desempenho: produtividade 

 

4. CUSTOS NO TRANSPORTE DE CARGA 

4.1. Importância da avaliação de custos no transporte de cargas 

4.2. Conceitos de custos 

4.2.1. Gasto, custo e despesa 

4.2.2. Custos directos, indirectos, fixos e variáveis 

4.2.3. Custo marginal 

4.2.4. Custo histórico, custo orçamentado e custo-padrão 

4.2.5. Métodos de custeio dos transportes 

4.3. Aplicação de um dos métodos de custeio ao transporte rodoviário 
de carga 

 
 
 



UGS – UNVERSIDADE GREGÓRIO SEMEDO 

 

LICENCIATURA EM GESTÃO COMERCIAL E MARKETING Página nº 138 

 

5.  SISTEMAS DE TRANSPORTE 

5.1. O papel do transporte na estratégia logística  

5.2. Sistemas de transporte  

5.3. O papel do profissional de transportes  

5.4. Modelos operacionais em transportes  

5.5. Classificação, funcionalidade e tipos de transporte  

5.6. Multimodalidade e Intermodalidade  

5.7. Tipos de Veículo e Informações técnicas  

5.8. Infra estrutura de transporte  
 

6.  DECISÕES DE TRANSPORTE 

6.1. Decisão sobre frota própria ou terceirizada  

6.2. Custos em Transporte (Fixos e Variáveis)  

6.3. Frete  

6.4. Gestão de frota  

6.5. Indicadores de desempenho em transporte 
 

7. TRANSPORTE E LOGÍSTICA INTERNACIONAL  

7.1. A Logística Internacional. Cadeia do transporte. 

7.2. Critérios de seleção do meio de transporte internacional. 

7.3. Principais seguradoras internacionais. Regras e condições gerais 
do seguro da transportação. Documentos e Seguro. 

7.4. Embalagem de exportação. 

 

9. TRANSPORTE MARÍTIMO 

10.7. Introdução ao Transporte Marítimo. 

10.7.1. Principais portos do mundo. 

10.7.2. O mercado do transporte marítimo. Linhas Regulares. 

10.7.3. Os agentes do transporte marítimo. 

10.7.4. Casos de estudo. 

10.8. Conhecimento de Embarque Bill of Lading (B/L). 

10.9. Custos do transporte marítimo. Frete. 

10.10. O seguro. 

10.11. Legislação transporte internacional. Regras de Haia e Hamburgo. 
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10.12. Situação global do transporte marítimo. A frota mundial. 

 

11. TRANSPORTE MULTIMODAL 

11.1. Transporte aéreo internacional. Dispositivos de carga. 

11.1.1. A IATA.  

11.1.2. Seguro e Custos.  

11.1.3. Documento AWB (Air Waybill). 

11.1.4. Principais aeroportos do mundo. 

11.1.5. O mercado do transporte aéreo global 

 

11.2. TRANSPORTE RODOVIÁRIO. 

11.2.1. Custos e seguro.  

11.2.2. Convénio CMR e TIR.  

11.2.3. Carta de porte rodoviário CMR. 

 

11.3. TRANSPORTE FERROVIÁRIO. 

11.3.1. Convénios internacionais existentes na região austral de 
África.  

11.3.2. Custos e seguro.  

11.3.3. Carta de Porte. 

 

11.4.  TRANSPORTE MULTIMODAL. 

11.4.1. Seguro e custos.  

11.4.2. Conhecimento de Embarque FIATA de transporte 
combinado (CTBL). 

11.4.3. Cadeia do transporte intermodal. 
 
 

BIBLIOGRAFIA 
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ADMINISTRAÇÃO DE MATERIAIS, DISTRIBUIÇÃO FÍSICA, Atlas 
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Designação da cadeira: GESTÃO DA MARCA 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 4º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Não tem 
 

 

 

OBJECTIVOS 

 

Entender a Marca na sua globalidade e particularidades, como base da 
imagem de um produto, de um serviço, de uma empresa ou de um individuo. 

Conhecer as formas da Marca e os seus componentes. 

O papel da Marca na estratégia de marketing. 

O conceito de Ciclo de Vida da Marca e a estratégia a adoptar face a 
evolução. 

Estudo de “casos”  

  

PROGRAMA 

 

3. Noção de Marca e suas funções. 

1. A identidade e posicionamento da Marca 

2. A estratégia da Marca 

3. A gestão da Marca e das suas extensões 

4. A monitorização da Marca 

5. A revitalização da Marca 

6. “Casos” 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

 David A. Acker, Building Strong Brands   

 David A. Acker, Managing Brand Equity  
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Designação da cadeira: TRABALHO DE CONCLUSÃO DE 
CURSO 

Regime  Semestral  

Posição no curso: 4º ano, 2º semestre 

Tempos lectivos 
semanais: 

2 teóricos e 2 práticos 

Precedência obrigatória: Todas as disciplinas do curso  

 

 

OBJECTIVOS 

 

Pretende-se com esta cadeira elaborar um projecto completo que, com base  
nas principais vertentes ministradas no curso, integre os diferentes domínios 
do Marketing e da Gestão Comercial em ambiente real.   

 

 

PROGRAMA 

 

1. O diagnóstico do modelo e políticas de Marketing e Gestão Comercial da 
organização escolhida.  

2. Elaboração de um plano estratégico para intervenção na organização 
que aborde um dos seguintes aspectos: 

2.1. Um plano de Marketing para a organização que, partindo dos 
objectivos gerais – rendibilidade, crescimento, diversificação e 
vocação – e apoiando-se na análise do meio envolvente, indique 
decisões no que se referre aos mercados em que a organização 
deve operar e os produtos ou serviçosque deve oferecer, 
perspectiva de médio/longo prazo. 

2.2. Um plano de Marketing para um produto/serviço específico dessa 
mesma organização que refira as acções necessárias ao 
desenvolvimento da estratégia de marketing - consubstanciado em 
objectivos, acções, orçamento, calendário e responsáveis pela 
execução – e que indique o adequado tratamento de cada uma 
das variáveis do marketing-mix em relação a tal produto/ serviço, 
numa perspectiva de curto/médio prazo. 
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2.3. Um plano de Política Comercial para o produto/serviço que tenha 
sido escolhido que inclua o programa de selecção e formação de 
vendedores, o calendário das operações de venda e promoção, a 
definição dos circuitos de vendedores e as dimensões e 
características da carteira de clientes, num horizonte de curto 
prazo. 

2.4. Um plano de reposicionamento para o mesmo produto/serviço 
específico ou do seu lançamento em um novo mercado , incluindo 
o plano publicitário de meios, a selecção do mercado teste, um 
plano de merchandising (se justificável) e um conjunto de outras 
acções de divulgação julgadas pertinentes. 

 

 

BIBLIOGRAFIA 

 

Pela natureza do trabalho aconselha-se a bibliografia dada noutras 
disciplinas pertinentes para a elaboração do projecto.  

Relativamente à especificidade técnica de cada projecto poderá ser 
aconselhada bibliografia específica. 
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