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Avaliacao

da qualidade

das escolas enquanto
agentes promotores
de saude

Suse Emiliano

O numero de criangas incluidas
no sistema escolar é cada vez maior,
apesar de ainda ndo se ter alcangado
a situagao ideal: com todas as crian-
cas ¢ jovens em idade escolar a fre-
quentar a escola. No entanto, ¢
inegavel o progresso efectuado
nesta area.

Com mais criangas na escola e
como resultado de varios estudos na
area do ensino, o proprio conceito
de educacdo vai sofrendo altera-
¢oes. A reforma educativa em curso
em Angola, iniciada em 2002 e com
avaliacdo prevista para o presente
ano, propde-se a objectivos que ul-
trapassam a esfera da aprendizagem
da leitura, escrita e calculo, subli-
nhando, além do combate ao anal-
fabetismo, o papel da educagao no
combate a pobreza, na promogao da
saude e, entre outros, na consolida-
¢a0 de uma sociedade democratica
e de direito.

A saude, a semelhanga da educa-
¢do, também sofre alteragdes na
forma como ¢ vista e nos objectivos
a que se propoe. Ser saudavel ja ndo
¢ apenas nao ser doente. A Organi-
za¢do Mundial de Saude refere,
desde 1946, que a saude ¢ um es-
tado de completo bem-estar fisico,
social e mental. A ja mencionada
promogao da saude, como forma de
criar condigdes para que as pessoas
consigam controlar a sua saude e
trabalhar sobre os factores que a in-
fluenciam, ¢, de facto, muito impor-
tante. PAG. 4.
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A Organizacdo Mundial de Saude refere,
desde 1946, que a saude é um estado de
completo bem-estar fisico, social e mental.

Os servigos baseados na localizacao tiram partido dos sistemas de GPS (sistemas de posicionamento global) e dos SIG (sistemas de informacéao geografica).

SERVICOS BASEADOS NA LOCALIZACAO

Quanto esta disposto a perder
por nao ter SBLs

Nuno Fernandes

Actualmente, os beneficios das
tecnologias de informagdo (TI)
quase podem ser comparadas ao ar
que respiramos, pois estdo dispo-
niveis, o seu acesso € facil e so
temos de saber o que fazer com
elas. Alias, devemos saber tirar o
maximo proveito das tecnologias
de informacao.

As tecnologias sem fios atingem

diariamente niveis de desenvolvi-
mento e desempenho excepcio-
nais. O seu poder de “derrubar”
fronteiras e encurtar distancias (na
comunicagdo empresarial, im-
prensa, lazer, saide, administracao
local...), esta a tornar-se num alvo
preferencial de pesquisas cientifi-
cas e aplicagdes comerciais. E
tudo isto em dispositivos cada vez
mais praticos, intuitivos e que
cabem na palma da mao.

CONVERSAO DE CONTACTOS EM CLIENTES

O modelo funil de compra para analisar
0 processo de adesao a marca

Antonio Augusto

O modelo do funil de compra
permite analisar o processo de ade-
sd0 a marca, considerando as dife-
rentes fases sucessivas de decisdo
do consumidor. O processo de ade-
sdo ¢ materializado em indicadores
que permitem fazer a analise do po-
sicionamento da marca no mer-
cado. O funil de compra reveste-se
de extrema importancia na analise
do comportamento dos consumido-

res relativamente a compra de uma
marca/produto. A aplicagdo e com-
preensdo deste modelo constitui
uma mais-valia em determinados
processos no ciclo de vendas, no-
meadamente no planeamento das
campanhas de marketing, na me-
lhoria das taxas de conversdao de
clientes potenciais para efectivos,
no desenvolvimento e melhoria de
sistemas de relagdo com o cliente
(CRM - Customer Relationship
Management). PAG. 3.

A dimensao fisica diminui, en-
quanto a capacidade de armazena-
mento de dados e a capacidade de
gerar informacao rica e util estdo
cada vez maiores, o que faz com
que a sua popularidade seja uma
realidade no nosso quotidiano. A
diversidade de dispositivos criados
nos ultimos anos (tais como 0s
PDAs, notetbooks, smartphones e
tablets) deve-se essencialmente a
sua capacidade de comunicacgdo

com redes, com outros computa-
dores ou mesmo com outros dis-
positivos moveis. Desta forma
demonstram o grande sucesso e
recursos da informacdo movel,
que ¢ cada vez mais precisa e ime-
diata. Outra funcionalidade excep-
cional destes dispositivos (de
grande parte deles) ¢ a fungdo GPS
(Global Positioning System).

PAG. 2.
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Modelo funil de compra usualmente aplicado e que podera ser adaptado facilmente

a diferentes realidades.
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A gestao eficaz de uma frota (seja qual for a sua dimensao) carece de informacéo e de servicos capazes de responder aos desafios do dia-a-dia de forma dinadmica e proactiva.

Quanto esta disposto a perder por ndo ter SBLs

Juntamente com a fung¢do do
GPS ¢ os SIG (Sistemas de Infor-
macdo Geografica) desenvolve-
ram-se varios servigos e aplicagdes
baseadas na localizacdo - os LBS
(Location Based Services) ou ser-
vicos baseados na localizacdo
(SBL), directamente relacionados
com as TI sem fio.

Segundo Ferraro (2010), os ser-
vigos baseados em localizagdo
podem-se definir como servigos de
informagao, acessiveis a partir de
dispositivos moveis, através de
redes moveis, que utilizam a sua
propria localizagdo para obter e
gerar informag@o variada. Ou seja,
os SBL sdo basicamente servigos
capazes de “responder” a varias
questdes que emanam da sua pro-
pria localizag@o, tais como:

* Onde estou? Refere-se unica-
mente a localizac¢do do recurso ou
dispositivo, através da recolha dos
pontos/coordenadas geograficas
em tempo real, variando a laténcia
das mesmas.

* Qual a melhor rota entre o
ponto A ¢ o ponto B? Uma plata-

Os SBL deverao representar

forma eficaz estabelece a melhor
rota entre dois ou mais pontos a
partir de variaveis previamente de-
finidas.

* O que posso encontrar na area
onde me encontro? A partir da pro-
pria localizacdo, é possivel obter
informagao variada.

Os SBL possuem uma enorme
capacidade de comunicagdo, visto
que actualmente podemos utilizar
um dispositivo movel em pratica-
mente qualquer parte do mundo,
beneficiando assim dos inimeros
recursos moveis que a Internet dis-
ponibiliza. Os dados da localiza-
¢do dos dispositivos moveis geram
informagdo precisa que, quando
associados a uma plataforma
capaz, permitem explorar, reunir e
tratar os dados, gerando servigos
de utilidade variada, nomeada-
mente a gestdo de frotas.

Com um servigo de gestdo de
frotas, as empresas de pequena,
média ou grande dimensdo podem
aceder a informagdo preciosa
sobre os seus recursos, adicio-
nando valor ¢ optimizando os mes-

mos, definindo elas proprias quais
os critérios ou as varaveis que de-
sejam gerir. O funcionamento de
uma aplicacdo SBL depende de
dois principios fundamentais: a lo-
calizagdo fisica do dispositivo e os
servigos disponibilizados para o
mesmo, seguindo as regras de ne-
gocio estabelecidas e implementa-
das no servidor de informagdes.

Os servigos de localizagdo po-
dem utilizar solucdes baseadas em
dispositivos manuais (handset-based)
ou baseadas em rede (network-
based). As solugdes handset-based
especificam que o dispositivo terd
que ter um receptor GPS para ga-
rantir o processo de localizagdo.
As solucdes network-based fazem
com que a localizagdo seja feita de
acordo com a area de cobertura das
células de rede e, com isto, os ope-
radores de telecomunicagdes mo-
veis ficam responsaveis por
disponibilizar informagdes sobre a
localizacdo dos utilizadores.

A principal vantagem das solu-
¢oes handset ¢ a independéncia re-
lativamente aos operadores de

10,3 mil milhoes de dolares em 2015

Depois de varios anos de grande
expectativa, o mercado dos servi-
¢os baseados na localizagdo
(SBL), ou location based services
(LBS) comega a mostrar sinais de
crescimento. Na base deste su-
cesso anunciado esta a adopcdo
crescente dos equipamentos GPS
(sistema de posicionamento glo-
bal) e dos smartphones.

Segundo Jan Ten Sythoff, ana-
lista na Large, as receitas geradas
pelo mercado dos SBL deverao
atingir os 10,3 mil milhdes de do-
lares americanos em 2015, o que
representa um crescimento signifi-
cativo face aos 2,8 mil milhdes de
dolares gerados em 2010.

Apesar dos operadores de tele-

comunicagdes moveis estarem a
perder o controlo quase monopo-
lista sobre a informag@o de locali-
zacdo, devido a adopgdo crescente
do GPS, a verdade ¢é que esta si-
tuagdo também esta a criar grandes
oportunidades de crescimento para
o mercado dos SBL.

Em 2008 os operadores de tele-
comunicagdes detinham cerca de
80 por cento do total das receitas
geradas pelos SBL, ainda segundo
Jan Sythoff, mas essa percentagem
deve ser actualmente cerca de me-
tade. Em contrapartida, este mer-
cado cresceu mais de cinco vezes.

Os servigos de navegagdo, de
procura local e de localizagdo de
pessoas constituem areas privile-

giadas para os operadores de tele-
comunicagdes. As aplicagdes de
navegacao sao as que geram maior
receita no mercado dos SBL, mas
com a concorréncia a aumentar
entre os operadores de telecomu-
nicagdes, os fornecedores de equi-
pamentos moveis e os criadores de
sistemas operativos, o contexto
deste mercado devera alterar-se
num futuro préximo. Em termos
de custo, as aplicagdes tém actual-
mente vantagens sobre os equipa-
mentos de navegagao pessoal, mas
a Google e Nokia estdo a alterar o
modelo de negdcio, passando a ge-
racdo de receitas a ter origem mais
na publicidade do que no paga-
mento directo dos utilizadores.

telecomunicagdes moveis. Neste
caso ndo ha necessidade de pagar
pelo servigo de localizagdo aos
operadores e, consequentemente,
também ndo havera a necessidade
de investimento na rede do opera-
dor. Outra vantagem ¢é sua preci-
sdo, uma vez que este mecanismo
capta as coordenadas geograficas
directamente dos satélites.

Tendo em conta que os merca-
dos estdo cada vez mais competiti-
vos, toda a gestdo de recursos e
logistica é um activo a ter em
conta. Apenas as empresas cuja
gestdo ¢ planeada, rapida, eficiente
e criteriosa poderdo ser vencedo-
ras nos mercados onde actuam.

A gestdo eficaz de uma frota
(seja qual for a sua dimensao) ca-
rece de informacdo e de servicos
capazes de responder aos desafios
do dia-a-dia de forma dinamica e
proactiva. A antecipagdo ¢ a defi-
nicdo de estratégias que auxiliem
na tomada de decisdo devem ser
baseadas em informagdo detalhada
e rigorosa. A revolucdo tecnolo-
gica que vivemos ¢ a quantidade

de dados a nossa disposigdo ser-
vem para responder a perguntas
simples, mas que fazem toda a di-
ferenca para o sucesso de uma de-
cisao.

Varios gestores, de diferentes
areas de negocio, e reconhecidos
nos sectores onde actuam, tém re-
velado que grande parte das deci-
sdes que tomam tém em
consideragdo informacdo geogra-
fica detalhada e procedimentos ri-
gorosos nas suas frotas, evitando
desperdicios a varios niveis. Entre
as grandes vantagens estao:

* A redugdo do consumo de com-
bustivel (supervisionando o ex-
cesso de velocidade e o uso
profissional versus pessoal da via-
tura);

* A garantia do bom estado e ma-
nutengao dos veiculos (controlando
danos e impactos nas viaturas);

* Uma melhor gestdo do territo-
rio nas rotas dos veiculos, minimi-
zando riscos e prazos indesejaveis.

Como seria de esperar, o factor
seguranga esta intrinsecamente li-
gado a esta tecnologia, pois € pos-
sivel localizar e recuperar bens e
até imobilizar remotamente o vei-
culo. Também alertas em caso de
acidente ou alertas se um veiculo
transpuser uma zona de exclusao
(previamente definida), sdo servi-
¢os complementares que tém valor
acrescido na gestdo de tdo impor-
tantes recursos, pois a dimensdo
geografica estd presente em todas
as empresas, produtos e servigos,
bem como nos recursos humanos.

Os SBL sao cada vez mais uma
tendéncia na gestdo empresarial,
devido aos calculos e estatisticas.
Por sua vez, os dados sdo tratados
e apresentados de forma rapida e
pratica por softwares com interfa-
ces simples e intuitivas.

Os SBL auxiliam na gestao e ex-
pansdo dos negodcios e das redes de
distribui¢do, na optimizacdo de
equipas de vendas, na defini¢ao do
mix de produtos por pontos de
venda, no marketing directo, ou na
gestdo de bases de dados, entre ou-
tras coisas.

Por tudo isto, € caso para lhe per-
guntar quanto esta disposto a per-
der por nao ter nenhum servigo de
SBL a ajudar o seu negocio.

Mudancas no Mercado

dos smartphones

com o lancamento do Lumia 900

A analista sénior da Forrester Re-
search Sarah Rotman Epps tem
uma visdo interessante sobre o
mercado dos equipamentos mo-
veis de vanguarda. Na sua opi-
niao, o langamento do
Nokia/Microsoft Lumia 900 de-
vera provocar alguma turbuléncia
no mercado dos smartphones. A
Palm estda morta, a Symbian esta a
eclipsar-se, a RIM € uma incerteza
e todos os outros fornecedores
deste mercado (exceptuando a
Google e a Apple) estdo a procura
de uma terceira parte para fazer
frente a Google e a Apple.

O Windows Phone proposto pela

Nokia pode e deve ser a pedrada
no charco deste mercado. Isto por-
que segundo Sarah Rotman, o
Lumia 900 posiciona a Nokia e a
Microsoft como a terceira plata-
forma viavel, combatendo a hege-
monia da Google e Apple.

Windows Phone Lumia 900 da Nokia.
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O modelo funil de compra
para analisar o processo
de adesao a marca

Nao existe um modelo tnico
que espelhe o funil de compra. De-
pende de factores como o tipo de
produto em questdo, a politica co-
mercial da empresa, o mercado
onde a marca esta inserida, entre
outros. De qualquer forma, apre-
sentamos aqui um modelo usual-
mente aplicado, que poderad ser
adaptado facilmente a diferentes
realidades.

1. Notoriedade. Na primeira
fase do funil de compra interessa
perceber se os consumidores re-
cordam a marca, independente-
mente do seu interesse em
comprar. Identificam-se normal-
mente trés niveis de notoriedade:
top-of-mind, espontanea e sugerida.

A notoriedade top-of-mind tra-
duz-se na primeira marca que
surge quando um consumidor €
questionado acerca de que marcas
se recorda de determinada catego-
ria de produtos. A notoriedade es-
pontanea corresponde a todas as
marcas referidas voluntariamente
pelo consumidor para determinada
categoria de produtos, sendo que a
referéncia top-of-mind faz parte da

notoriedade espontanea. A notorie-
dade sugerida calcula-se pergun-
tando ao consumidor se conhece
as diferentes marcas que compdem
a categoria de produtos, no-
meando-as. A notoriedade total de
uma marca ¢ composta pela soma
da notoriedade espontanea e suge-
rida.

2. Pesquisa e familiaridade.
Nesta fase o consumidor decidiu
que precisa ou quer um produto de
determinada categoria. Desta
forma comega a pesquisar activa-
mente acerca dele e estabelece
comparagdes entre marcas. De-
pendendo do tipo de produto, esta
fase tem uma duracdo variavel. A
compra de um produto como um
automovel tende a exigir maior
tempo de pesquisa do que um tele-
movel, por exemplo.

3. Consideracio. Apos a pes-
quisa inicial o consumidor elabora
uma lista das marcas que podera
vir a comprar. Quando possivel
realiza test-drives/provas aos pro-
dutos e pede opinides a pessoas
que ja os adquiriram.

4. Compra. O consumidor esta-

belece qual a sua marca preferida
para a categoria de produto e pro-
cede a compra, contribuindo desta
forma para o aumento da quota de
mercado da empresa. A quota de
mercado representa as vendas de
determinada empresa ou marca,
em percentagem, relativamente ao
total de vendas do mercado onde
essa empresa ou marca concorre.
A quota de mercado pode traduzir
volume (quantidades vendidas) ou
valor (receitas de vendas). Por
outro lado, a penetragdo ou cober-
tura de determinada marca no mer-
cado representa a percentagem de
consumidores identificados (target
ou publico-alvo) que a compraram.
5. Fidelidade. Apos a compra,
se o consumidor se sentir plena-
mente satisfeito com a sua decisao,
podera tornar-se fiel a marca, re-
petindo a compra. Se a sua satisfa-
¢do atingir determinado nivel pode
mesmo tornar-se embaixador da
marca, recomendando-a volunta-
riamente a amigos, familiares e até
a completos desconhecidos, atra-
vés de novas tecnologias (como
blogs, féruns e redes sociais).

3G DEVERA CONTINUAR A CRESCER
Telecomunicacoes

moveis 4G em marcha lenta

Muitos paises ja lancaram, estdo a lancar ou irdo langar brevemente as te-
lecomunicac¢des moveis de quarta geracao (4G). No entanto, o estudo
mais recente da Pyramid Research revela que ndo tera um impacto si-
gnificativo no mercado das telecomunicagdes moveis a curto prazo. Para
exemplificar esta opinido socorremo-nos dos estudos de mercado reali-
zados por esta empresa no Brasil e na India.

Antes de passarmos aos casos do Brasil e India, convém referir que An-
gola devera ter 4G ja em Maio proximo, com a Movicel a iniciar a ope-
racdo comercial da rede 4G em Benguela, Catumbela e Lobito num
projecto em parceria com a empresa chinesa ZTE.

De acordo com os estudos de mercado realizados pela Pyramid, o Brasil
devera ter mais de 18 milhdes de utilizadores LTE-TDD (Long Term
Evolution Time Division Duplex). Recorde-se, no entanto, que as fre-
quéncias para LTE s6 deverao ser leiloadas em Junho de 2012 no Brasil.
Apesar destas previsoes, alguns operadores estao cépticos quanto a 4G no
gigante lus6fono da América Latina, afirmando que o pais ainda ndo esta
pronto para avangar para a 4G, dado que a 3G ainda nao atingiu a matu-
ridade e a LTE ainda estd numa fase inicial em todo o mundo. Nao nos
podemos esquecer, contudo, que o Brasil vai realizar o mundial de fute-
bol em 2014, pelo que o regulador brasileiro do sector (a Anatel) quer que
o pais tenha a sua rede LTE pronta e a funcionar em pleno na altura do
evento. Além do préprio mundial de futebol, o Brasil tem registado uma
grande adesdo aos smartphones e tablets LTE, posicionando-se inques-
tionavelmente como um terreno fértil para o crescimento da 4G. A con-
feréncia internacional Rio Wireless, que decorrerd a 21 e 22 de Maio
proximo, ira debater certamente estas questoes.

A India ja adoptou a tecnologia 4G, sendo mesmo um dos pioneiros a
implementa-la de forma comercial. Mesmo assim, espera-se que o LTE
cres¢a lentamente, equanto a 3G devera continuar a crescer de forma si-
gnificativa. Recorde-se que os servigos 3G foram langados na india em
2009 e a penetracao de mercado era inferior a trés por cento em finais de
2011. A Pyramid prevé que os servigos de telecomunica¢des moveis de
terceira gerag@o registem um enorme crescimento entre 2015 e 2017. A
tecnologia GSM devera continuar a ser a mais implementada, pelo menos
nos proximos cinco anos.

Diferentes niveis do funil de compra
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Relag@o entre os niveis do funil de compra.

Tem especial interesse neste tipo
de analise perceber a relag@o entre
os diferentes niveis do funil de
compra. Isto é, entender quais os
consumidores que vao fazendo o
seu percurso (idealmente che-
gando a fase de compra ou até de
fidelizag¢do) e quais se vao per-
dendo pelo caminho. Desta forma
temos os seguintes conceitos:

+ A relagio entre os individuos
que conhecem a marca (notorie-
dade) e procuram informagao
acerca dela (pesquisa e familiari-
dade) chamamos Taxa de Inte-
resse;

+ A relagdo entre os consumido-
res que procuram informagao
acerca da marca e os que a consi-

deram na sua lista para possivel
compra e procuram experimenta-
la (considerag@o) da-se o nome de
Taxa de Experimentagio;

+ A percentagem de individuos
que acabam por adquirir a referida
marca (compra) denominamos
Taxa de Conversao;

* Aos consumidores que repetem
a compra da marca (fidelidade)
chama-se Taxa de Fidelizagao.

Consideremos um exemplo da
marca de automoveis Z que defi-
niu e implementou uma campanha
de promogédo destinada a um de-
terminado grupo-alvo (através de
dados secundarios conclui que
pertencem a esse grupo-alvo cerca
de 100 mil individuos). Apds um

estudo quantitativo realizado atra-
vés de um inquérito a este mesmo
grupo-alvo, concluiu o seguinte:

* A notoriedade espontanea da
marca Z ¢ de 37 por cento (top-of-
mind de oito por cento), sendo a
sugerida de 44 por cento, o que re-
sulta numa notoriedade total de 81
por cento;

* Uma percentagem de 52 por
cento dos inquiridos afirmou ter
pesquisado acerca das caracteristi-
cas e pregos da marca Z;

* Sabe-se ainda que a marca re-
gistou uma afluéncia aos seus
stands para realizacdo de test-drive
durante o periodo de campanha de
5572 potenciais compradores per-
tencentes ao target definido
(5572/100000=5,6 por cento),
sendo que 2721 comprou o auto-
movel (2,7 por cento).

* Destes compradores, 483 ja
eram utilizadores de outro modelo
da mesma marca (0,5 por cento).

Como ¢ possivel verificar, o nu-
mero de individuos no nosso funil
vai diminuindo a medida que
vamos avan¢ando nos varios ni-
veis. Tendo a marca Z 81 por cento
de notoriedade, 52 por cento pes-
quisaram acerca das suas especifi-
cidades (Taxa de Interesse de 64,2
por cento, o que significa que 64,2
por cento dos individuos que refe-
riram conhecer a marca, pesquisa-
ram acerca dela). Apds a pesquisa,
apenas 5,6 por cento a considerou

para compra (Taxa de Experimen-
tacdo de 10,8 por cento; ou seja,
dos individuos que realizaram pes-
quisas acerca da marca apenas
10,8 por cento continuou a consi-
dera-la como op¢do de compra).
Uma percentagem de 2,7 por cento
do publico-alvo identificado pela
marca concluiu a compra, o que se
traduz numa Taxa de Conversao
de 48,2 por cento (percentagem de
individuos que comprou a marca
Z, de entre os que a consideraram
na sua lista de possivel escolha).
Destes compradores, 18,5 por
cento ja eram clientes de outro
modelo da marca Z (Taxa de Fide-
lizacdo), o que corresponde a 0,5

| Notoriedade

BLo%

por cento do grupo-alvo composto
pelos 100 mil individuos iniciais.
Concluindo, a analise do funil
de compra afigura-se de grande
importancia como forma de medir
o retorno de todo o esfor¢o de uma
marca: seja este esfor¢co de comu-
nicacgao, distribuicdo, politica de
precos ou desenvolvimento de
produto. Através deste tipo de pes-
quisa conseguimos perceber em
que pontos do processo de compra
a marca esta a perder potenciais
clientes, podendo desta forma
aperfeigoar o seu plano de marke-
ting de modo a optimizar todo o
investimento realizado e garantir o
melhor retorno do investimento.
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Um dos modelos mais completos na avaliacao da qualidade das instituicdes de ensino cruza quatro perspectivas — dos alunos, dos
professores/educadores, dos pais e do investigador.

Importancia dos estudos
acerca da qualidade
das instituicoes de ensino

Os estudos acerca da qualidade
das institui¢des de ensino en-
quanto agentes promotores de
satde revestem-se de importancia
crucial, permitindo perceber pon-
tos fortes e aspectos a melhorar

num dominio tdo importante. Uma
metodologia que permita diagnos-
ticar e identificar acgdes priorita-
rias e, concomitantemente,
devolver feedback as institui¢des,
assume um valor acrescentado no

EDUCACAO E BEM-ESTAR SOCIAL

planeamento sustentado de politi-
cas e dindmicas escolares, cum-
prindo um dos objectivos
preconizados na Reforma Educa-
tiva Angolana, relacionado com a
promogao da satude.

Avaliacao da qualidade
das escolas enquanto agentes
promotores de satude

A escola é um contexto privile-
giado para se chegar a um grande
numero de pessoas, pelo que a pro-
mogao da saude neste ambito per-
mite influencia-la, ndo s6 nos
alunos, mas também nos funciona-
rios, familias e comunidade, com
impacto na actualidade e nas gera-
¢oes futuras. Refira-se, alids, que
na fase de generalizagdo da ja re-
ferida reforma, surgem como re-
comendagdes o desenvolvimento
de acgdes no ambito da implemen-
tagdo de politicas sociais que in-
cluam, entre outros, aspectos
relacionados com a satide e a me-
renda escolar.

A disponibilizacdo de merenda
escolar espelha esse reconheci-
mento do papel das instituigdes de
ensino enquanto agentes promoto-
res da satde dos seus alunos, aca-
bando por cumprir ainda outros
objectivos, tais como o combate ao

absentismo ¢ ao abandono escolar.
Além disso, estas iniciativas tém
um contributo para o desenvolvi-
mento econdmico, na medida em
que estimulam, por exemplo, a
produgdo de pequenos agriculto-
res, criadores ¢ produtores para
responder as necessidades do Pro-
grama de Merenda Escolar de An-
gola. Em suma, além dos referidos
objectivos extrinsecos a satde dos
alunos e da comunidade, um pro-
grama no ambito da alimentacdo
escolar visa a formacdo de habitos
alimentares saudaveis que contri-
buam para a satde ¢ a integridade
mental dos alunos.

Os programas de promogao de
saude e prevencdo de doenca de-
senvolvidos em contexto escolar
sd0 outras iniciativas com impacto
significativo e resultados anima-
dores. Varios estudos apontam no
sentido de que a educagdo para a

saude em contexto escolar ¢ um
meio eficaz no ambito do controlo
da malaria, sobretudo quando as
intervencdes se baseiam no treino
de competéncias nos alunos.

Neste dominio, as investigacdes
sugerem uma abordagem inova-
dora que ultrapasse as fronteiras da
escola ¢ a torne permeavel a co-
munidade. Assim, a crianga pode
ter um papel para além de mero re-
ceptor de educacdo para a saude,
constituindo-se como mensageiro
¢ educador da comunidade em que
se insere.

Os alunos podem levar as men-
sagens de saude e praticas preven-
tivas e de higiene até a
comunidade, acrescendo valor a
interven¢do, na medida em que
este tipo de acc¢des parece aumen-
tar o conhecimento comunitario
acerca das causas e formas de pre-
vencdo da malaria.

A maioria dos estudos relativos
a qualidade em educacao e cuida-
dos para a infincia situa-se num
paradigma em que esta ¢ vista de
fora para dentro, muito na optica
do investigador. Contudo, importa
ouvir, nao s6 a crianga, mas tam-
bém a familia e os educadores/pro-
fessores. Aquilo que é visto como
sinébnimo de qualidade varia con-
soante nos situemos na perspectiva
do professor, do pai ou da crianga.
A crianga em idade escolar certa-
mente valorizard aspectos mais
instrumentais e que lhe parecam
revestir-se de utilidade imediata.
Pelo contrario, os adultos poderdao
dar maior destaque a outras varia-
veis com efeito a médio/longo
prazo. Um dos modelos mais com-
pletos na avaliagao da qualidade
das institui¢des de ensino cruza
quatro perspectivas — dos alunos,
dos professores/educadores, dos
pais e dos investigadores — e iden-
tifica aspectos em que cada um
destes agentes tende a centrar a sua
perspectiva (ver figura).

A importancia da utilizacdo de
técnicas qualitativas, como as en-
trevistas em profundidade e os gru-
pos de  discussdo, reside
precisamente na possibilidade de
audicdo e analise das varias pers-
pectivas dos colaboradores e bene-
ficiarios de cada estabelecimento
de ensino. Recorrendo a este tipo
de técnicas, a avaliagcdo da quali-
dade das escolas ganha um caracter
mais rigoroso e real, na medida em
que permite chegar a sentimentos,
percepgdes, atitudes, ideias e signi-
ficados dos participantes no pro-
cesso de avaliagao.

O recurso a técnicas de pesquisa
qualitativa neste ambito nao exclui

a importancia das metodologias
quantitativas; a sua combinagao no
processo de avaliacdo da qualidade
das escolas, concretamente en-
quanto agentes promotores de
saude, mas também noutros domi-
nios, acrescenta valor e rigor aos
resultados alcangados, tornando-os
indicadores fidedignos e uteis para
o planeamento de acgdes e estraté-
gias futuras.

A utilizagdo de questionarios,
com questdes de resposta fechada
previamente definidas e estandar-
dizadas, apresenta-se como uma
ferramenta 1til e que permite quan-
tificagdes e comparagdes interes-
santes. Sendo a educagdo
entendida como um dos instru-
mentos de desenvolvimento de um
pais, determinante no progresso so-
cioecondmico, e sendo as questdes
relacionadas com a saude outro in-
dice incontornavel de desenvolvi-
mento de uma sociedade, ¢ crucial
a avaliagdo da interface entre satide
e educagdo. Mais concretamente, a
avaliacdo das escolas enquanto
agentes promotores de saude, de
forma a rentabilizar recursos e a
aumentar o potencial e a eficacia
das interveng¢des efectuadas, con-
tribuindo para o enriquecimento de
politicas no ambito da educagao e
da saude.

Neste dominio, uma metodolo-
gia que recorre ao cruzamento de
varias perspectivas, obtidas por
meio de técnicas de pesquisa qua-
litativas e quantitativas, oferece
bastantes potencialidades, nomea-
damente quanto a possibilidade de
devolver feedback as instituicdes e
de esse mesmo feedback poder ser
utilizado na melhoria do servigo
prestado.

A Apple devia lancar um iPad mais pequeno e mais barato.

Apple é lider incontestada
no mercado dos tablet

A Apple devera continuar a do-
minar o mercado dos tablet nos
proximos tempos. De acordo com
as ultimas estimativas da Forres-
ter, a Apple detém a hegemonia in-
contestada com 73 por cento de
quota de mercado. Para se ter uma
ideia da diferenca para os concor-
rentes, nenhum deles vai além dos
seis por cento de quota de mer-
cado.O preco esta a tornar-se um
aspecto mais importante quando
os consumidores querem comprar
um tablet, mas nao é o Gnico, nem
sequer o mais importante. Ainda
segundo o relatorio da Forrester,
quando as pessoas ndo compram
tablets nao ¢ por causa do preco ou
da tecnologia. E antes porque
acham que ndo precisam desse

tipo de equipamento. Os servicos
sdo o principal argumento de com-
pra; aquilo que podemos fazer
com o tablet. E ¢ nesta vertente
que a Apple, a Amazon, e a Bar-
nes & Noble se tém distinguido.

Os analistas da Forrester acham
que durante 2012 a Apple deveria
lancar um iPad mais pequeno e
mais barato para combater a con-
corréncia da Amazon. Por sua vez,
aconselham a Amazon a combater
a Apple através do licenciamento
da sua plataforma para outros fa-
bricantes de hardware.

Quanto aos fabricantes de hard-
ware, como a Lenovo, Toshiba,
Samsung, ou HTC, deveriam
abandonar o Android a favor do
Windows.



IMAGINE UMA REDE
| DE FORNECIMENTO
. 360°

Pense nas infinitas vantagens de possuir um sistema de gestao integrado
que administra todas as funcionalidades necessdrias para a gestao eficiente
de um armazém e distribuicao.

EYE PEAK

O Eye Peak & um software concebido para integrar solugGes de gestao
de redes de fornecimento com uma abrangéncia de 360°, para que,
desde a recolha, passando pelo armazenamento até a entrega no desting,

tudo seja seguro e eficaz.
be ontop
of your chain

contacte-nos

Rua Kwamme Nkrumah, n®10-3°- Maianga, Luanda POWEREDBY @

Tel: (+244) 222398210 Fax (+244) 222 398 210 S ecar f\
solucoesmobilidade@sinficpt  www.sinfic.pt/eyepeak s l n F l c Nt W




6 TECNOLOGIA & GESTAO

JORNAL DE ANGOLA -Terca-Feira 24 de Abril de 2012

AUMENTO DA COMPETITIVIDADE

As tecnologias de informacao
sao sempre um investimento
e nunca um custo

0 conceito de tecnologias de informacéo vai muito além da realidade de se ter um ou varios computadores com periféricos.

Alfredo Carima

Hoje ¢ impossivel pensar-se
num mundo sem tecnologias de
informag¢do. De uma ou de outra
forma, acabamos por ser todos
“dependentes” das tecnologias de
informagdo, uma vez que estdo
presentes nas nossas vidas de dife-
rentes formas. Pensemos no
comum telemovel, que hoje nos
permite, além de fazer chamadas,
enviar pequenas mensagens de
texto, tirar fotografias, fazer fil-
magens..., ou nos computadores,

que sdo actualmente equipamentos
indispensaveis a vida de qualquer
sociedade.

Todavia, para o mundo “re-
cente” de economia liberalizada
que Angola vive, coloca-se uma
questdo de grande relevancia.
Serdo as tecnologias de informa-
¢do um investimento ou um custo?

Da experiéncia que hoje “car-
rego” de cerca de uma década a
trabalhar com tecnologias de in-
formagdo, na vertente da activi-
dade comercial, tenho a impressao
que muitos de nds ainda encara-

mos as tecnologias de informagao
como sendo um custo e ndo um in-
vestimento que deve gerar receitas
e operacionalizar os processos
dentro de uma empresa ou de uma
organizagdo.Ao tomar decisdes de
realizar investimentos em projec-
tos que envolvam as tecnologias
da informagdo, deve-se ter em
mente a sua capacidade de cria¢@o
de valor, como em qualquer deci-
sdo de investimento. Analisar um
investimento ndo ¢ somente calcu-
lar o seu custo, mas também cal-
cular as receitas que vao resultar

desse investimento.

No mundo globalizado em que
vivemos, ndo olhar para as tecno-
logias de informacao pode repre-
sentar um atraso incomensuravel
na corrida ao desenvolvimento,
para ndo dizer que ¢ a condicdo
maior para nao ganhar muito mais
dinheiro do que se ganha. Ao in-
vestirem nas tecnologias de infor-
magao, as empresas, organizagdes
ou instituigdes publicas estdo cla-
ramente a concorrer para a redu-
¢do dos custos de operacdo. No
entanto, este ¢ apenas um dos as-
pectos a serem considerados
quando se implementam projectos
de tecnologias de informacao.

Nao nos podemos esquecer que
um bom projecto de tecnologias
de informagdo, além de reduzir
despesas, também aumenta a pro-
babilidade de obtencao de receitas
para as empresas, ao fortalecer as
relagdes com os clientes, ao gerar
vantagens competitivas, ao aper-
feicoar o capital humano, ao reco-
lher e disseminar o conhecimento,
ao fortalecer as parcerias de nego-
cios, ao tornar as rotinas e proces-
Sos mais eficientes, ao
proporcionar o desenvolvimento
de produtos esperados pelo mer-
cado e ao fornecer a tecnologia
que suporte as operagdes da em-
presa com eficiéncia e diferenciais
estratégicos.

A nivel do sector publico, a
adopcao de tecnologias de infor-
macgao resulta ainda na redugdo
dos prazos de resposta as preocu-

Os novos desafios dos operadores
moveis africanos

Um pouco por todo o mundo, os
operadores moveis t€ém-se voltado
para servicos que vao para além da
voz e dos dados, procurando assim
gerar novas receitas que compen-
sem 0 aumento da concorréncia e a
reducdo de tarifas. Este contexto
concorrencial também ndo € ex-
cepgdo em Africa. Na realidade,
Africa ¢ um mercado com um
grande potencial para os servigos
moveis. Segundo alguns analistas
o racio de penetragdo de mercado
dos servigos moveis devera atingir
0s 62,4 por cento em 2014 e a base
de subscritores devera ser de 911
milhdes na mesma altura.

Apesar deste crescimento de
mercado expectavel a curto prazo,
Africa ja concluiu a fase de ex-
pansao inicial. Consequentemente,
os operadores terdo que procurar
fontes de receita para além dos ser-

vicos de voz se quiserem garantir a
sua viabilidade a longo prazo. Tal
como acontece com os operadores
de telecomunicacdes moveis de
outras regides do globo, os opera-
dores africanos também tém que
enfrentar o problema da reducdo
das receitas, sendo obrigados a
procurar novas formas de maximi-
zar o retorno do seu investimento.

E neste contexto que os opera-
dores modveis africanos comegam
a explorar formas de optimizar as
suas operagdes de rede e a colocar
o enfoque em servigos melhora-
dos. O ecra dos equipamentos mo-
veis tem grande concorréncia
noutras regides, mas em Africa é o
principal meio de comunicagdo
pessoal e acesso a Internet. A ex-
periéncia Internet de muitos afri-
canos baseia-se nos telefones
moveis, pelo que algumas aplica-

¢des que nao tiveram grande su-
cesso noutras partes do globo po-
derdo encontrar aqui um grande
nimero de subscritores. Alguns
servigos que sdo gratuitos e popu-
lares na Internet fixa noutros mer-
cados, poderdo vir a ser
disponibilizados em Africa sob a
forma de servicos pagos e terem
grande sucesso, desde que o custo
seja adequado ao mercado.

Este passo mais além — dos ser-
vicos de voz basicos para servigos
melhorados que sejam relevantes
¢ de valor para os utilizadores fi-
nais — permitira que os operadores
moveis africanos diversifiquem as
suas receitas. Os servigos melho-
rados ndo incluem apenas voz e
texto. Também incluem servigos
de valor acrescentado baseados em
dados, nomeadamente os SBL
(servigos baseados na localizagdo),

como a monitoriza¢do do itinera-
rio de pessoas, localizag¢do de ami-
gos, ou paginas amarelas moveis).
A localizagdo de pessoas e de ser-
vicos com a ajuda das redes mo-
veis permitird o enriquecimento
das experiéncias dos utilizadores.

Segundo a ABI Research, as re-
ceitas globais das plataformas ba-
seadas em localizacdo deverdo
chegar aos 1,8 mil milhdes de do-
lares americanos em 2015, conti-
nuando a crescer de forma
exponencial nos dois anos seguin-
tes. Os SBL sdo servicgos altamente
personalizados e orientados que
estdo a registar uma grande adesdo
um pouco por todo o mundo. Um
dos aspectos chave deste sucesso
tem a ver com o facto destes ser-
vicos chegarem aos subscritores
através de equipamentos de mao
moveis bastante basicos, bem

pacdes dos cidaddos, o que ¢ sem
sombra de duvida um ganho para
os servidores publicos.

Em pleno século 21, € imperioso
que as sociedades percebam e
aceitem que o conceito de tecnolo-
gias de informagao vai muito além
da realidade de se ter um ou varios
computadores com periféricos
(como impressora ou UPS). Este
hardware ¢ apenas parte de um
conjunto que se forma num pro-
jecto de tecnologias de informa-
¢do.

E importante que ao decidir
fazer um investimento em tecnolo-
gias de informacao o cliente saiba
transmitir ao seu fornecedor a ima-
gem real e concreta da natureza do
seu negocio, para que tal projecto
resulte num casamento de sucesso
entre o cliente ¢ o fornecedor. O
envolvimento directo e total do
cliente num projecto de tecnolo-
gias de informacgdo que cle esteja a
“comprar” ¢ outra condigdo funda-
mental para o éxito do projecto e,
naturalmente, para o garante de um
retorno mais rapido do investi-
mento.

Quer se seja gestor de uma em-
presa (ou grupo de empresas), ser-
vidor publico ou um simples
empreendedor, a visdo correcta nos
dias de hoje guia-nos para um
olhar mais cuidado as tecnologias
de informagdo. Obviamente tam-
bém existem riscos decorrentes da
adesdo as tecnologias de informa-
¢d0, mas o risco ¢ um elemento
presente em qualquer investimento
e em qualquer projecto.No que as
tecnologias de informagao diz res-
peito, a minimizagdo, a medigdo ¢
o controlo deste risco, sdo conse-
guidos mais facilmente se obser-
varmos os standards de gestdo de
projecto em vigor no mundo. Uma
das acg¢des indispensaveis quando
se pensa em aderir as tecnologias
de informagdo ¢ olhar com bas-
tante atenc@o para os aspectos de
seguranga de informagdo, um as-
pecto de grande importancia.

como a simplicidade do proprio
servico. Os paises africanos pode-
rdo registar um enorme cresci-
mento dos SBL se os seus
operadores mdveis seguirem ca-
minhos similares aos seus congé-
neres de outras regioes.

Os servicos baseados na locali-
zacdo baseiam-se na convergéncia
de trés tecnologias: Internet, co-
municacdes sem fio e posiciona-
mento movel. Disponibilizam
novos tipos de aplicacdes inova-
doras que podem interessar a qual-
quer tipo de utilizador movel,
incluindo as empresas, os indivi-
duos e comunidades. Gragas ao as-
pecto da localizagdo, todos os
servicos de contetidos (noticias,
meteorologia, publicidade...) ga-
nham uma nova perspectiva.

Baseada em informacdo publi-
cada no site da Telenity.
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INVESTIMENTO COM RETORNO ELEVADO

A logistica e a competitividade
das empresas

W\ ;

A utilizacéo de meios electronicos permite a redugao de erros, bem como poupar tempo e recursos.

Num artigo intitulado “Logistica
— uma arma para a competitivi-
dade”, publicado no Jornal de Ne-
gocios, afirma-se claramente que a
logistica pode ser uma das receitas
para melhorar a estratégia e au-
mentar a competitividade das
PME (pequenas e médias empre-
sas). Acrescenta-se ainda no
mesmo texto que a logistica “tem
um papel fulcral na redugdo de
custos”. Mas “para que dé frutos é
preciso tira-la do armazém e en-
tendé-la como uma area transver-
sal ao negodcio da empresa”. Claro
que muitos responsaveis de em-
presas estardo a pensar nos tempos
de crise economica internacional
que atravessamos e pouco ou nada
favoraveis a realizac¢do de investi-
mentos em tecnologia. No entanto,
se esse investimento permitir re-
duzir custos e aumentar a compe-
titividade, sera certamente a
melhor forma de responder as difi-
culdades presentes e futuras. No

mesmo artigo ¢ citado José Crespo
de Carvalho, professor catedratico,
com a afirmagdo de que a logistica
precisa de ser entendida como “um
investimento com retorno alto”.

Por sua vez, Luis Delgado, ge-
rente da consultora Log-PME, ¢
citado com uma afirmagéo de que
muitas empresas tém apostado “na
logistica como alavanca de desen-
volvimento dos seus negdcios, re-
duzindo custos globais de
distribuicdo e melhorando fluxos
de tesouraria pela melhor gestiao
de stocks e aumentando significa-
tivamente o nivel de servigo que
prestam aos seus clientes”.

Ainda de acordo com o mesmo
artigo, a logistica pode ser utili-
zada para reduzir os custos através
de areas como a gestdo de stocks,
comprando a medida das necessi-
dades ou do sector dos transportes
e distribuicdo. De igual modo, as
empresas podem apostar no con-
trolo de processos e no aumento da

produtividade, gracas a utilizagdo
de meios electronicos como a ra-
diofrequéncia e a leitura optica —
reduzindo assim erros e poupando
tempo e recursos.

O artigo termina com algumas
dicas para reduzir custos através
da logistica:

* Implemente a tecnologia GPS
para gerir a frota;

» Compre stocks a medida das ne-
cessidades;

* Faga o outsourcing de activida-
des que ndo constituam a base do
seu negocio;

* Colabore com outras empresas
em certas actividades;

* Recorra a tecnologia de radiofre-
quéncia e a leitura optica;

* Substitua ao maximo o papel nos
seus armazéns por processos elec-
tronicos;

* Implemente softwares de gestdo
de armazém;

* Redefina a organizacdo (layout)
do seu armazém.

Vantagens e funcionamento
da integracao do Eye Peak com o ERP

Tendo em vista o fornecimento
de solugdes cada vez melhores e
mais abrangentes aos seus clientes,
a unidade de negécio Solugoes de
Mobilidade da Sinfic desenvolveu
a solugdo de gestdo de armazém
Eye Peak e fez com que a mesma
possa ser integrada com varias so-
lugdes de gestdo, vulgarmente de-
signadas por ERP.

Gragas a este esforgo de integra-
¢do, as empresas podem adoptar a
solugdo de gestdo de armazém Eye
Peak e integra-la com o ERP que
utilizam, passando ambas as solu-
¢des a funcionar como se fossem
uma sé. Assim, a solucdo de ges-
tao de armazém comunica directa-
mente com o ERP, recebendo e
enviando informagao. Esta comu-
nicacdo bidireccional traduz-se

para as empresas em linearidade
aplicacional, aumentos de produti-
vidade ¢ fluidez de processos ao
longo de toda a actividade de ges-
tdo.

A tecnologia moével aplicada a
gestao de armazéns permite méto-
dos de trabalho mais eficazes, au-
mentando a produtividade, a
qualidade do servigo e a capaci-
dade de resposta das empresas.
Com os equipamentos portateis as
empresas conseguem optimizar o
fluxo e tratamento da informagao.
Para atingirem esse objectivo & ne-
cessario criar, desenvolver, insta-
lar e integrar solugdes globais que
combinem, de forma fiavel e se-
gura, a identificagdo automatica de
bens ou pessoas ¢ o tratamento de
dados em tempo real.

A integracdo do Eye Peak com o
software ERP baseia-se em web
services, que permitem a troca de
informagao entre o0 ERP ¢ o Eye
Peak. Desta forma, a cria¢do de
um novo artigo, cliente/fornecedor
ou documento de compra/venda
no ERP ¢ espelhada de imediato
no Eye Peak. De igual modo, qual-
quer alteragdo no software Eye
Peak reflecte-se de imediato no
ERP.

A principal vantagem deste
fluxo ¢ permitir que a base de
dados do ERP se encontre nos es-
critorios da empresa e a base de
dados do software de gestdo de ar-
mazém Eye Peak esteja, por exem-
plo, no armazém da mesma, sendo
que ambas podem coabitar no
mesmo servidor.

Solucao de gestao
de armazém completa

A solucdo de gestdo de armazém
Eye Peak permite responder as va-
rias necessidades da gestdo de ar-
mazém de qualquer empresa.
Como caracteristicas gerais, o Eye
Peak ¢ uma solugdo de gestdo
multi-armazém e multi-site (com
possibilidade de sincronizacao
entre varios servidores WMS),
além de permitir a definicao fisica
do armazém. Outro aspecto impor-
tante desta solucdo ¢ a possibili-
dade de estabelecer interfaces com
toda a cadeia de fornecimento (im-
portagao, clientes e fornecedores).
A solugdo Eye Peak responde as
necessidades de gestdo de artigos,
acompanhamento de todas as ope-
racdes (rastreabilidade), gestao de
terceiros (clientes e fornecedores),
gestdo de encomendas, gestao de
rotas, recepcdo, expedicao, devo-
lucdes (de fornecedores e a clien-
tes) e gestdo das operacdes. Todas
as actividades de armazém, desde
a arrumacao ao picking, passando
pela reembalagem, kitting, inven-
tario, ou transferéncia entre arma-
zéns, estdo contempladas nas
funcionalidades do sistema de ges-
tdo de armazém Eye Peak.
Apresentamos a seguir as funcio-
nalidades disponiveis no sistema
de gestdao de armazém Eye Peak.

* Caracteristicas gerais: multi-ar-
mazém, multi-site (possibilidade
de sincronizagdo entre varios ser-
vidores WMS), definicao fisica do
armazém.

* Gestiao de artigos: classificagdo
hierarquica de artigos (familia,
subfamilia...), artigo principal
(utilizado para a mudanca de em-
balagem), definicdo de caracteris-
ticas fisicas.

* Interfaces: importagao, clientes,
fornecedores.

* Rastreabilidade: a montante
(origem das recepcdes), a jusante
(destino das expedigdes), interna
(kits, reembalamentos).

* Gestao de terceiros (clientes e
fornecedores): consulta e manu-
ten¢do de fichas de terceiros, con-
sulta de encomendas de terceiros,
consulta das expedigdes efectuadas
para o cliente.

* Gestio de encomendas: registo
de encomendas de cliente e forne-
cedor, encomendas pendentes,
consulta de artigos sem stock nas
encomendas pendentes.

* Gestao de rotas: definicao de
rotas (dia/semana, sequéncia de
clientes, transportador), consulta
de encomendas pendentes agrupa-
das por rota.

* Recepcao: criagao do documento
de entrada, regularizacao da enco-
menda, emissdo de etiquetas de co-
digo de barras (artigo, unidade de
armazenamento, outra).

* Expedicdo: consulta de enco-
mendas pendentes, consulta da dis-
ponibilidade em stock, criagdo dos
documentos de expedicdo com
base nas encomendas pendentes.

* Devolucdes a fornecedor: cria-
¢a0 do documento da devolucao a
fornecedor, registo das unidades
devolvidas, consulta das devolu-
¢oes.

* Devolucdes de cliente: criagao
do documento de devolucado de
cliente, registo das unidades de ex-
pedicao devolvida, verificagao do
conteudo das unidades (estado do
produto, lote, data de validade, nu-
mero de série).

* Operacdes: arrumagao, picking,
reembalagem, kitting, inventario,
transferéncias entre armazéns.

* Gestao das operacdes: manu-
tencao de operadores, manutencgao
de perfis de operador (tipos de ta-
refas, zonas de armazém), manu-
ten¢ao de turnos.

* Terminais de radio: execucgao
em tempo-real das operagoes defi-
nidas, realizacdo de tarefas dirigi-
das (sugeridas pelo sistema),
realizacdo de tarefas manuais.
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Arquitectura de um sistema de gestéo de armazém Eye Peak.
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