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Boa Sorte!

Grupo I (7 valores) — resposta na folha de teste

1. A “Produtos de Higiene” produz e comercializa vérios produtos de grande

consumo entre 0s quais dentifricos. O pre¢o de venda ao piblico da sua marca

) de dentifrico “Acabe com a Dor” € de 1,5 € por unidade. A margem no retalho

€ de 33% do prego de venda, enquanto os armazenistas tém uma margem de
12% do seu prego de venda

O “Acabe com a Dor” € vendido pela empresa produtora exclusivamente a
armazenistas que, por sua vez, o distribuem aos retalhistas.

O mercado de dentifricos em Portugal em 2004 foi de 20 milhdes de unidades
e a quota de mercado do “Acabe com a Dor” foi de 24% em quantidade.

Os custos fixos de produgdo sdo de 1,35 Milhdes de € por ano e os custos
varidveis de produgdo sdo de 0,135€ por unidade (que se mantém para 2005)

A verba de publicidade para o “Acabe com a Dor” é normalmente de 750 mil
€ por ano e as outras despesas comerciais de estrutura sdo de 50 mil €,

Os vendedores sdo pagos inteiramente 3 comissio de 10% das suas vendas. Os
custos de distribui¢io sio de 0,03€ por unidade.

) a) Qual a margem de contribuigfo para a “Produtos de Higiene” do “Acabe
' com a Dor™?
b) Determine o ponto de equilibrio (break-even) em unidades de produto.
Qual a quota de mercado correspondente ao ponto de equilibrio?
¢) Espera-se que o mercado de dentifricos cresga 10% em 2005. A “Produtos
de Higiene™ estd a ponderar elevar o or¢gamento de publicidade do *“Acabe
com a Dor” para 1,5 Milhdes de € em 2005. Admita que as restantes
condigdes se mantém:
a. Qual a quantidade de dentifrico que serd necessdrio vender no
préximo ano para atingir o breakeven?
b. Quantas unidades sdo necessirio vender para se obter o mesmo
lucro que em 20047 Qual a quota de mercado correspondente?
C. Qual seria a quota de mercado necessdrio para se obter um lucro de
1,5. Milhses de €7

14




CATOLICA

PORTLIGUNEA

4 E N1 s
¥ EconomGoas «
Emrresanials

Marketing i
Nome:
Ne:
Grupo Il (4 valores) — resposta no enunciado
l. Enquanto compra mercearias num supermercado, a Maria reflecte para
consigo prépria: “o que € que eu e as criangas gostariamos de comer hoje
ao jantar?”. Neste caso, o papel desempenhado pelas criangas no processo
de compra é de:
a. Iniciadores e influenciadores
b. Influenciadores e utilizadores
c. Decisores, compradores e utilizadores
' ) d. Iniciadores, influenciadores e compradores
2. A concorréncia por via do prego € geralmente de extrema importancia no
caso de bens:
a. Compra por Impulso
b. Indiferenciados
¢. Compra de Rotina
d. Consumo Duradouro
3. Aquando do desenvolvimento de um novo produto, muitas ideias tém que
ser geradas e eliminadas. Em qual das fases seguintes lhe parece que sera
maior a percentagem de alternativas rejeitadas?
a. Teste de conceito de produto
b. Selecgio inicial das ideias geradas
c. Pré-teste de mercado
d. Teste de nome
' ) 4. Dos elementos seguintes qual deles ndo constitui uma vantagem de ter uma

marca?
a. Mais um elemento do produto tangivel
b. Maior diferenciagio
c. Protecgio legal
d. Criacdo de uma imagem

5. Das seguintes sequéncias qual nio € exemplo de diferenciadores do
servigo (por oposigio aos produtos tangiveis)

a. Entrega, instalagio, formag&o ao cliente, reparagdes

b. Pessoal, consultoria, servi¢o pés-venda, instalagdo

c. Entrega, instalagdo, prazo de armazenamento do servigo, servico
poOs-venda

d. formagio ao cliente, apresentagio do pessoal, consultoria, imagem
da firma
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O cliente deve ser o centro de qualquer organizagiio. Como se pdde analisar, tanto
a Omnitel Pronto Italia, no mercado das comunicacdes méveis, como a Dell, no
mercado dos PC’s, utilizaram estratégias cujo objectivo dltimo era a aquisi¢do e
retengdo de clientes através de estratégias de criagdo de valor.

1. Em que medida a Oferta do “Libero”, por parte da Omnitel, se traduziu
numa melhor satisfagdo das necessidades dos clientes?

2. Da mesma forma, de que modo a distribuigdo “revoluciondria” (Direct
Model) da Dell veio identificar necessidades latentes no segmento
“empresas”, incorrectamente satisfeitas pela concorréncia?

3. Qual das duas estratégias é mais dificil de imitar?

4. Tendo em consideragio que as empresas operam em mercados e com
tecnologias muito diferentes qual das duas empresas lhe parece que ird ter
maior sucesso a médio prazo
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Grupo IV (3 valores) - resposta no enunciado

Qual € a diferenga entre segmentagio e targeting?

Boa sorte!
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