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I - Questdes de escolha multipla

1. A Gestio de Marketing em contexto internacional/global é desenvolvida por:

A - Responsdveis de vendas

B - Responsdveis pela publicidade

C - Responsdveis pela gestdo da exportag@o

D - Todos os anteriores estio envolvidos na gestio de Marketing em contexto internacional

2. O contexto internacional/global da actuacio Marketing é:

A - Tudo o que no estrangeiro influencia a actividade desta

B - A perspectiva de marketing orientada para mercados alargados

C - Os paises em que a empresa actua

D - Os aspectos demograficos, politico-legais, econémicos, sociais, culturais, juridicos, ambientais
e tecnolégicos envolventes da empresa na gestao de negdcios internacionais

3. O contexto especifico da actua¢io Marketing numa perspectiva de globalizagio é:

A - O meio ambiente fisico em que a empresa actua

B - O conjunto formado pelos clientes, os intermedidrios, 0s concorrentes € 0s fornecedores da
empresa numa 6ptica além fronteiras

C - O conjunto dos grupos de pressdo internos e externos do pais para onde se exporta

D - As organizagoes de defesa dos consumidores dos paises para onde se exporta

4. Uma empresa de bens de grande consumo, industriais ou de servigos deve, numa perspectiva
de Marketing Internacional:

A - Incrementar constantemente as exportagoes

B - Estudar bem o mercado antes de decidir a forma de entrada na comercializagdo internacional

C - Procurar coordenar bem toda a relagéio com clientes e canais de distribuig@o

D - Todos os anteriores aspectos estdio envolvidos na gestao de Marketing em contexto internacional

5. Um sistema de informacio de Marketing em contexto internacional/ global é:

A - Um estudo de mercado internacional

B - Um conjunto de elementos e métodos coerentes e dindmicos sobre a empresas, 0 mercado e a
concorréncia internacional e a macro envolvente

C - Um modelo informdtico de acompanhamento das exportagdes

D - Uma das armas mais importantes para ganhar vantagem competitiva no mercado internacional

6. As principais técnicas do Marketing em contexto internacional/ global sao:

A - Especificas do Marketing Internacional e Multidisciplinares
B - Nio exclusivas do Marketing internacional

C - Quantitativas e qualitativas

D - Sobretudo diferentes nos capitulos estratégico e operacional
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7. Um Sistema de Informacio de Marketing é constituido por:

A-Sistema Contabilistico, Sistema Informadtico e Sistema de “Inteligéncia de mercado”

B-Sistema Contabilistico, Sistema de “Inteligéncia de mercado” e Sistema Estratégico

C-Sistema Interno de Informagdes, Sistema de “Inteligéncia de mercado™ , Sistema de Estudos de
Mercado e Sistema de Suporte a decisdo

D-Sistema de Estudos de Mercado, Sistema Interno de Informagdes e Sistema de Controlo e Sistema

de Suporte a decisédo

8. A actividade comercial das empresas deveri orientar-se:

A - Em funcao das caracteristicas dos produtos

B - Em funcio das caracteristicas produtivas da empresa
C - De acordo com as caracteristicas dos vendedores

D - Partindo das caracteristicas do mercado

9. A visio tradicional da actividade comercial:
A - E a que resulta da visdo do empresdrio
B - E a que se expressa no ganhar muito dinheiro
C - E uma perspectiva s6 de vendas
D - E o pensar primeiro nos produtos, na produgao e s6 depois nos
clientes

10. A visio Marketing da actividade comercial é:

A - A que deriva da empresa fazer publicidade

B - A que deriva da empresa fazer estudos de mercado

C - A que orienta a ac¢iio da empresa a partir do mercado

D - A que resulta de haver um Departamento de Marketing na empresa

11. O Marketing é necessario porque:

A - As pessoas/as organizagOes tém necessidades, preferéncias e exigéncias

B - As pessoas/as orgnizagdes ponderam a utilidade, valor e satisfagio do consumo de produtos

C - As pessoas realizam transacgdes e estabelecem relagdes com as empresas que vendem os produtos
ou Servigos

D - As pessoas ponderam todos os aspectos referidos

12. O conceito basico do Marketing é:

A - O Produto

B - A Troca/Transaccio

C - O Mercado

D - A Satisfacdo dos clientes
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13. O ponto de partida e chegada do Marketing é:

A - A concorréncia
B - O mercado

C - As vendas

D - Os produtos

14. A nova perspectiva do Marketing Estratégico enfatiza:

A - A dinimica concorrencial

B - A relacio entre clientes e vendedores
C - A capacidade de vender cada vez mais
D - A capacidade de respeitar os prazos

15. O ponto critico do Marketing € :
A - A visdio da empresa/empresdrio
B - O facto de existir concorréncia
C - A dificuldade de arranjar bons vendedores
D - O conjunto de exigéncias crescentes dos clientes

16. Suponha que vai decidir a forma de passar descontraidamente o seu proximo fim de semana.
A sua decisiio sera guiada por:

A - Valor de cada altenativa

B - A sua preferéncia pessoal
C - O custo de cada alternativa
D — A informagio disponivel

17. O mercado numa perspectiva de Marketing é:

A -Um grupo de compradores e vendedores transaccionando produtos
B - Uma localizagio geogridfica
C - Uma combinagio de produtores, retalhistas e consumidores

D - Um conjunto de clientes actuais ou potenciais, com hipdteses, meios e vontade de consumir,
comprar ou influenciar a compra ou consumo

18. A Gestio de Marketing inclui:

A - A andlise

B - O planeamento e o controlo

C - A implementagdo

D - Todas as anteriores e ainda a auditoria de marketing
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19. A Gestiao de Marketing é desenvolvida por:

A - Responsdveis de vendas

B - Responsdveis pela publicidade

C - Responsdveis pela gestio de produtos

D - Todos os anteriores estdo envolvidos na gestao de Marketing

20. O contexto global da actuagio Marketing é:

A - Tudo o que fora da empresa influencia a actividade desta

B - A opinido publica

C - O pais em que a empresa se situa

D - Os aspectos demogrificos, politico-legais, econémicos, sociais, culturais, juridicos, e tecnolégicos
envolventes da empresa

21. A microenvolvente da actuacio Marketing é:
A - O meio ambiente fisico em que a empresa actua
B - O conjunto formado pelos clientes, os intermedidrios, os concorrentes e os  fornecedores da
empresa
C - O conjunto dos grupos de pressao internos e externos da empresa
D - As organizagdes de defesa dos consumidores

22. Uma empresa de bens de grande consumo, industriais ou de servicos deve, numa perspectiva
de Marketing:

A - Incrementar constantemente as vendas

B - Estudar bem o mercado antes de passar a acgao

C - Procurar coordenar bem toda a relacio com clientes
.. D - Ser constantemente o mais barato do mercado

23. Um sistema de informac¢io de Marketing é:

A - Um estudo de mercado

B - Um conjunto de elementos e métodos coerentes e dindmicos sobre 0 mercado e a concorréncia
C - Um modelo informdtico de acompanhamento das vendas

D - Uma das armas mais importantes para ganhar vantagem competitiva no mercado

24. As principais técnicas do Marketing sio:

A - Multidisciplinares

B - Nio exclusivas do Marketing
C - Quantitativas

D - Qualitativas
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25. Os Estudos de Mercado visam:

A - Fazer a Empresa vender mais

B - Conhecer qualitativa e quantitativamente o mercado
C - Preparar campanhas de publicidade

D - Prepar o langamento de produtos

26. Na gestio integrada de Marketing Estratégico/Marketing Operacional:

A - O principal € o produto ou servigo

B - O principal € o prego e as condigdes de venda

C - O principal é a Distribui¢gdo e comunicagio

D - O principal € a integragdo de todos os aspectos anteriores

27. O Marketing estratégico é:

A - A acg¢io que deriva da empresa fazer publicidade
B - A que deriva da empresa fazer estudos de mercado
C - A que orienta a acgao da empresa a partir do mercado segmentado
D - A que resulta de haver um Departamento de Marketing na empresa

28. O Marketing Estratégico €é necessario porque:

A - As pessoas e as organizagdes tém necessidades, preferéncias e exigéncias diferentes

B - As pessoas e as organizagSes ponderam a utilidade, valor e satisfagdo do consumo de produtos e
Servigos

C - As mudancas do contexto implicam uma permanente monitorizagao das transacgdes e das
relagBes comerciais no médio e longo prazo

D - Devem ser ponderados todos os aspectos referidos

29. Os conceitos basicos do Marketing Estratégico sio:

A - Os Produtos e Servigos

B - A segmentagio e 0 posicionamento
C - Os Mercados

D - A Satisfac@o dos clientes

30. Os pontos de partida e chegada do Marketing Estratégico sio:

A - Os produtos bem adaptados a cada segmento de mercado
B - As vendas face a concorréncia
C - O mercado numa perspectiva dindmica

D - todos os aspectos referidos

Lisboa, 14 de Novembro de 1998




UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Faculdade de Ciéncias Econdomicas e Empresariais

Licenciatura em Gestio e Administracio de Empresas-Ano lectivo 1998/99
Disciplina-Marketing I
Prova de avaliaciao individual-Sem consulta- Duraciio: 45 minutos

31. O elemento mais critico do Marketing Estratégico é:

A - A dinidmica concorrencial face as alteragSes contextuais
B - A relagio entre clientes e vendedores

C - A capacidade de vender cada vez mais

D - A capacidade de respeitar os prazos

32. O ponto critico do Marketing Estratégico é :

A - A visdo da empresa/empresario

B - O facto de eXistir concorréncia

C - A dificuldade de arranjar bons estrategas

D - O conjunto de exigéncias crescentes dos clientes

33. Suponha que vai decidir a forma de utilizar as novas tecnologias da informac¢io na gestiao
marketing da sua empresa. A sua decisdo serd baseada fundamentalmente em:

A - Valor/prego de cada alternativa disponivel no mercado

B - A sua preferéncia pessoal por uma marca de computadores

C - O custo de cada alternativa e a proposta de sistemas apresentada
D - As necessidades previamente identificadas e as solugdes possiveis

34. Numa perspectiva de gestio Marketing apoiada em novas tecnologias de Informacio:

A - Um grupo de pessoas na empresa € que deve gerir a questio
B - Uma Iégica de integragio deve ser o ponto chave de actuagao
C - Uma combinagao multidisciplinar de aspectos de mercado deve ser o ponto de partida
. D - Um conjunto de requisitos bdsicos relativos a gestiio da informagio devem estar presentes na

. organizagao

35. A Gestao de Marketing apoiada em novas tecnologias da informacéo inclui:

A - A anilise sistematizada e permanente de todos os dados comerciais

B - O planeamento e o controlo da actividade comercial com base na informadtica e
telecomunicagdes

C - A implementagdo de decisOes comerciais apoiada em suportes informdticos

D - Todas as anteriores
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II-Perguntas sobre os Casos Prosquash/General Motors/Lausanne
Caso General Motors Corporation
1-O caso General Motors Corporation tem como tema central:

A. O estudo e o desenvolvimento de um protétipo de uma nova linha de modelos de automével.

B. O processo e os resultados de um estudo de mercado sobre a introdugiio de novos sistemas de
seguranca de passageiros automdveis.

C. O estudo de mercado sobre a qualidade percebida pelos compradores do automével Cadilac.

D. O processo e os resultados de um estudo de mercado sobre seguranca rodovidria.

‘ 2-No caso General Motors Corporation, o principal objectivo do estudo de mercado é :

A. Avaliar as preferéncias dos consumidores por cada sistema de seguranga de passageiros em
cada segmento de linha de automodveis.

B. Avaliar o impacto da introdugio de inovagdes tecnolégicas na imagem de marca de cada linha
de automoveis.

C. Avaliar a utilidade e operacionalidade dos diferentes sistemas de seguranga de passageiros de
automoveis.

D. Avaliar as percepcdes de qualidade dos passageiros automéveis face A introdugdo de
diferentes sisternas de seguranca de passageiros.

3-Relativamente ao estudo de mercado no caso General Motors Corporation, das seguintes
afirmacdes seleccione a que esta incorrecta:

A. A maior parte dos inqueridos conhece mal os sistemas passivos de segurancga de passageiros
automoveis, o que os torna indecisos quanto a serem favordveis a estes sistemas.
B. Sempre que o Air Bag € avaliado, revela maior nivel de qualidade percebida quando
comparado com outros sistemas de seguranga..
C. O Air Bag revela, em todas as condigdes, maior valor percebido do que outros sistemas de
Q seguranca de passageiros automaéveis.
D. As pessoas que se dizem favordveis aos sistemas passivos de seguranca de passageiros

revelam, na maior parte dos casos, alguns conhecimentos destes sistemas.

4-Atente sobre o caso General Motors Corporation. De acorde com o estudo sobre atitudes

publicas face aos sistemas passivos de seguranga de passageiros automéveis (realizado em 1978),
assinale a afirmacgfio incorrecta:

A. Os Americanos revelam considerdvel preocupagio com a possibilidade de lesdo por acidente
automével, mas s6 um quarto da populagio refere usar sempre ou muito frequentemente
cintos de seguranga.

B. Um em cada dois Americanos acredita que o governo deve impor protec¢do automética
contra acidentes automdgveis nos carros novos em vez de encorajar um maior uso dos cintos
de seguranca.

C. Os air bags sio bem mais conhecidos do que os cintos de seguranga automdticos e
considerados de qualidade superior.

D. A escolha do piblico entre air bags e cintos automdticos ndo depende dos pregos relativos
destes sistemas de seguranca de passageiros automéveis.
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5-No caso General Motors Corporation, o principal método de inquérito adoptado no estudo de
mercado €:

Experimentacdo seguida de entrevistas pessoais.
Entrevistas telefénicas e por fax.

Entrevistas por correio e telefonicas.
Experimentagdo seguida de debate em grupo.

oNnwp

6-No caso General Motors Corporation, considere o estudo de mercado realizado e indique a
afirmacio incorrecta:

A. As alternativas de decisdo do estudo sdo: Air Bag, Three-Point Active System, Two-Point
Passive System, Three-Point Passive System — Base, Three-Point Passive System — Deluxe,
Three-Point Power Passive.

B. O propésito do estudo de mercado € testar a hipStese de que os sistemas de seguranga passiva
de passageiros automdveis siio preferidos aos sistemas de seguranga activa de passageiros.
O problema que motiva o estudo de mercado € a perspectiva de legislagdo governamental que
impoe a introdugio de sistemas passivos de seguranga de passageiros automaéveis.

D. A oportunidade subjacente ao estudo de mercado € aumentar o valor percebido pelo

consumidor no produto automével com a introdugio dos sistemas passivos de seguranca de
passageiros.

Caso Prosquash

1-Na formulag¢do da estratégia de Marketing para o Clube Prosquash, qual das seguintes
actividades deve ser executada?

A-uma descrigiio detalhada de todas as tarifas a praticar no clube

B-a listagem exaustiva dos servigos complementares ao squash (Por exemplo: do restaurante(ou
bar), da sala polivalente, etc)

C-a descri¢do da forma de potenciar a sua localizagiio no empreendimento "Front-de-Seine”

D-uma defini¢do clara do segmento-alvo do clube
2-Para avaliar a dimensdio do mercado disponivel para o Clube Prosquash, que definigio
adoptaria :

A-franceses com interesse pela pritica do desporto, e com poder econ6émico

B-parisienses que procuram uma pratica desportiva, ou convivio social, e t8m o nivel econémico
ajustado as tarifas praticadas pelo clube

C-parisienses inscritos na lista de espera do clube "Jeu de Paume"

D-residentes no empreendimento "Front-de-Seine”, que procuram a convivio social
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3-Enquanto consultor dos senhores Pierre Etcheverry e Hervé Le Bars, no Ambito do estudo de
marketing estratégico que definicfio dos objectivos de marketing adoptaria ?

A-escolher o segmento alvo do clube, de entre os segmentos dos jogadores "ascetas” e "in"

B-especializar o Clube na prdtica de squash, em detrimento dos servigos de restaurante e salas de
convivio

C-atrair 125 sécios por court de squash
D-atingir o break-even no 1° ano

4-A opgio entre os jogadores "'faniticos/ascetas" e os jogadores "Sociais/in"', para segmento alvo
do Clube Prosquash

. A-depende exclusivamente do perfil dos residentes no empreendimento "Front-de-Seine”

B-s6 deve ser feita depois de tomar uma decisio quanto 2 construgao, ou nio, de um restaurante no
clube

C-deve ser reavaliada com base na andlise econémica e financeira do projecto

D-€ definida pelo posicionamento adoptado para o clube

5-Do estudo do caso Prosquash, que conclusio se retira quanto ao posicionamento possivel para o
Clube Prosquash ?

A-hd vidrios posicionamentos possiveis, dependentes do segmento alvo escolhido

B-squash : desporto de elite reservado a um grupo de conhecedores que pertencem ao mesmo
estrato social

‘ C-squash : divertimento de fim-de-semana para toda a familia

D-squash : escape de energia e stress para homens de negécio

6-Os clubes "Jeu de Paume'" e ""Eurosquash" tém
A-produtos e precos diferentes em consequéncia da sua localizagio
B-produtos iguais e precos diferentes
C-produtos e pregos diferentes, consequéncia da diferenga entre os pessoas que os procuram

D-produtos e precos diferentes, porque tém objectivos e posicionamentos diferentes
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Caso Lausanne

1-O principal factor de atractividade de Lausanne enquanto destino turistico é:

A-o seu aeroporto, quase no centro da cidade, que a coloca a duas horas de voo da maior parte das
grandes cidades europeias:

B-a sua Universidade, centro de competéncia académica com reputa¢io mundial;

C-o0 seu enquadramento paisagistico;

D-a sua ampla oferta hoteleira.

2-No caso “Lausanne” para compreender melhor a importincia do Turismo para a cidade, qual

das seguintes ndo € informacio relevante a recolher, para além daquela que o gabinete de
Turismo da cidade ja possui:

A-idade, ocupacio profissional e nivel de rendimento dos turistas;

B-ntimero de dormidas, sua decomposigdo por meses e por paises de origem dos turistas;
C-se os turistas que visitam a cidade a pretendem recomendar aos seus amigos e familiares;
D-despesa média por turista e por dia

3-Qual dos seguintes nde constitui um custo potencial/externalidade negativa do turismo, para
uma cidade como Lausanne:

A-acréscimo de lixo e ruido;

B-renovagio das infraestruturas de comunicagdes e transporte;

C-congestao dos espagos e equipamentos urbanos no pico de Verao;

D-aumento do custo de vida

4-0 *“Lausanne Tourist Office (L'TO)” pretende conhecer melhor o impacto do turismo na

cidade. Para tal ambiciona “conhecer melhor” quem sio os turistas. Logo, deve procurar
“conhecer melhor™:

A-Os Suigos de Genebra que visitam Lausanne;

B-Os portugueses que vao no Inverno fazer esqui para as montanhas vizinhas da cidade;
C-As duas anteriores

D-Nenhuma das anteriores

5-Qual das seguintes afirmacoes nde € verdadeira?

A-Lausanne dispde de uma ampla e variada oferta cultural, com museus, Opera e Teatros de boa
qualidade;

B-Nos anos recentes o nimero de turistas em Lausanne tem evoluido em consonéincia com os nimeros
de turistas na Confederacdo Helvética;

C-Niao obstante estar situada numa zona de esqui alpino, nos meses de Verdo a cidade de Lausanne
recebe mais turistas que no Inverno;

D-As instalagdes que a cidade possui para a realizagdo de Convengdes e Semindrios, sfio insuficientes e
de qualidade presumivelmente baixa.
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I1I-Questoes de verdadeiro/falso

Indique se as seguintes afirmacdes sdo verdadeiras (V) ou falsas (F).

(Y]

10.

Nunca utilize citagdes de opinides dos entrevistados na apresentagiio de informagédo
qualitativa

Os estudos de mercado sdao um instrumento menos importante que as informacses
internas sobre clientes.

As empresas devem decidir se irdo competir pela QUALIDADE ou pelo PRECO.

AscompilagGes da informagdo de ordem global recolhidas através de pesquisas formais
ou informais designam-se, normalmente, por dados secundirios.

Nem todas as informagdes exigem o recurso a um estudo de mercado para a sua
obtengdo. Algumas jd se encontram disponiveis.

A tarefa de realizar um estudo de mercado é sobretudo uma questio de bonsenso e
trabalho de campo(inquéritos).

Existem dois modos de classificar uma questdo:
Aberta ou fechada

Comportamentais, de atitude ou caracterizadoras.

E mais facil manter o interesse do entrevistado numa entrevista telefénica do que numa
pessoal

O verdadeiro trabalho do moderador ou lider de uma reunido de grupo € garantir que
todos os participantes sdo especialistas na matéria

Quando uma entrevista falha é, geralmente, porque nfo tinha uma estrutura ou objectivo
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