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NOTAS IMPORTANTES:
e Identifique a folha de respostas com o seu nome, n.° de aluno e turma
e Para cada pergunta escolha uma e s6 uma das alternativas, assinalando na
sua folha de respostas anexa ao enunciado do teste.
e Se por qualquer razdo tiver de alterar a sua decisao faga-o por forma a ndo
deixar ditvidas para a correcgdo riscando bem o que alterou.
Caso a sua resposta ndo seja a correcta, a sua nota ndo sofrerd qualquer
penalizagdo.

PARTE I

1. A tendéncia de alguns produtores em dar mais atengdo aos aspectos fisicos do produto do que aos
beneficios que os consumidores retiram da utilizagdo dos mesmos chama-se:

a. Orientagdo produgdo

b. Orientagao Venda

c. Miopia de Marketing

d. Orienta¢do Produto

2. O tipo de transagido que envolve troca de dinheiro por bens e servigos designa-se por:
a. Transagdao monetiria
b. Transagao de bens
c. Transagao de mercado
d. Transagao de cliente

3. Quando a procura por um produto excede a oferta, a Gptica de marketing mais utilizada € tipicamente:
a. Optica de Produto
b. Optica de Produgio
c. Optica de Venda
d. Optica de Marketing

4. Quando enfrentam excesso de capacidade, as empresas seguem que orientagio?
a. Optica de Marketing
b. Optica de Produgio
c. Optica de Produto
d. Optica de Venda

5. A filosofia que equilibra a satisfagdo dos desejos dos consumidores no curto prazo e assegura o seu
bem estar no longo prazo é:

a. Optica de Produgio

b. Optica de Produto

< éptica de Venda

d. Optica de Marketing social




6. O Processo social e de gestdo pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam € desejam através
da criag@o e troca de produtos e valor entre eles, chama-se:

a. Comércio
b. Economia
c. Vendas

d. Marketing

7. A procura é:
Mais forte que uma necessidade, mas mais fraca que um desejo

A combinagio de necessidades e desejos
Uma compra que deriva de um desejo
Apenas importante para necessidades individuais
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8. Qual dos conceitos seguintes € o conceito central do Marketing?
a. Vendas
b. Publicidade
c. Produgido
d. Troca

9. Qual das afirmagdes seguintes esti correcta:
(1) Marketing € Vendas sao praticamente a mesma coisa
(2) Trazer novos clientes para a empresa é mais caro que manter os actuais
(3) Seguir uma filosofia de Marketing significa que a empresa tem que levar em conta tanto o marketing
interno como externo
a. Afirmacgao (3)
b. Afirmagdes (2) e (3)
c. Afirmacdes (1), (2) e (3)

10. Qual das filosofias de marketing ndo estd bem representada nas descrigdes da tabela abaixo:

O Jodo € gestor da fabrica XPTO e acredita que a eficiéncia da sua produg@o cria valor aos seus clientes.

A Ana € gestora da Zara e acredita que os constantes melhoramentos na qualidade da roupa criam valor.

O Gil € gestor da Loja de brinquedos Toys Town e defende uma aproximagao directa aos consumidores
para perceber as suas necessidades.

a. Optica de Marketing social
b. Optica de Produgao

c. Optica de Produto

d. Optica de Marketing

11. O planeamento estratégico é fundamental para as empresas porque:
a. Ajuda a empresa a antecipar e a responder rapidamente a alteragdes do meio
envolvente
b. A concorréncia também tem o seu préprio planeamento estratégico
c. Os objectivos de vendas e rentabilidade dependem do planeamento estratégico
d. Define o marketing-mix da empresa

12. Tipicamente as respostas ds perguntas “Quem s3o os nossos consumidores?”, “Qual é o nosso
neg6cio?”, “O que deve ser o nosso neg6cio?”, sdo dadas por:

a. Optica do Produto

b. Missdo da empresa

c. Cultura organizacional

d. Manual dos Recursos Humanos

13. De acordo com a matriz BCG, negécios e produtos com crescimento baixo e quota de mercado alta,
chamam-se:

Stars (estrelas)

Cash cows (vacas)
Questions Marks (perguntas)
Dogs (caes)
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14. De acordo com a andlise de portfolio da matriz GE, cada negécio € analisado segundo as seguintes
vertentes:

Quota de mercado relativa e vendas totais médias

Posi¢do concorrencial e taxa de crescimento de mercado

Atractividade do negécio e taxa de crescimento de mercado

Atractividade de mercado e posi¢do concorrencial

apos

15. De acordo com matriz produtos/mercados, a estratégia de procura de novos mercados para produtos
existentes designa-se por:

Penetragdo de mercado

Desenvolvimento de mercado

Desenvolvimento de produto

Diversificagao

pROooOR

16. Se a Tabaqueira reduzisse o prego do mago de tabaco "SG Gigante" para aumentar a sua quota de
mercado na cada vez mais competitiva indistria tabaqueira, que tipo de estratégia estaria a
implementar?

Desenvolvimento de produto

Desenvolvimento de mercado

Penetragio de mercado

Diversificagdo

o

17. No processo de planeamento estratégico de negécios, o passo imediatamente seguinte A4 formulagio
de estratégias deverai ser:

a. Formulagio de programas
b. Formulagio de objectivos
c. Andlise SWOT

d. Feedback e controle

18. O primeiro passo de um plano de marketing é:

Seleccionar o (s) mercado (s)-alvo

Definir objectivos

Analisar as oportunidades de mercado

Especificar cada um dos elementos do marketing-mix
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19. Dividir o mercado em grupos distintos de consumidores, com necessidades, caracteristicas e
comportamentos diferentes, que requerem produtos ou marketing-mix diferentes, chama-se:

a. Segmentagdo de mercado

b. Seleccionar o (s) mercado (s)-alvo

c. Estratégia de mercado

d. Posicionamento

20. Os aspectos importantes das estratégias de marketing estdo incluidos nas expressdes seguintes. Qual
das afirmagdes estd incorrecta:
a. Satisfazer os segmentos alvo melhor que a concorréncia
b. Entregar valor e um servigo excelente aos consumidores € a dnica forma de ter
sucesso no mercado
c. [Estratégias competitivas de marketing iniciam-se com uma anilise da concorréncia
d. Uma empresa dominante pode adoptar uma ou mais estratégias de lider de mercado

21. Todos os factores seguintes sdo caracteristicas pessoais que afectam as decisdes de compra de um
consumidor excepto uma. Qual?:

a. Personalidade e autoconceito

b. Estilos de vida

c. Situagao econémica

d. Classe Social



22. Os gestores de marketing tentam identificar lideres de opinido:
a. Identificando as suas caracteristicas demogréficas e psicogrificas
b. Localizando o extracto social que os lideres d opinido ocupam na sociedade
c. Identificando as suas caracteristicas culturais
d. Identificando os grupos associativos a que pertencem os lideres de opinido

23. Custo baixo e compra frequente reflectem:
a. Compra com dissonincia reduzida
b. Compra complexa
c. Compra habitual
d. Compra que busca variedade

24. Qual destas fases ndo entra no processo de decisdo de compra do consumidor:
a. Imagem de marca
b. Pesquisa de informagio
c. Avaliagdo de alternativas
d. Decisdo de compra

25. No estudo do "comportamento do consumidor” constata-se que:

a. E muito ficil convencer os gestores de marketing da importiancia dos estudos sobre o
comportamento do consumidor

b. E sempre ficil perceber o comportamento de compra do consumidor, mas a sua
interpretacdo apresenta grandes dificuldades

¢. A actuagdo do consumidor na compra de determinado produto ou marca pode ndo
estar de acordo com as necessidades e desejos revelados

d. Esta altamente dependente da intuigao e experiéncia do gestor de marketing

26. No estudo dos consumidores, a questio central para os responsdveis de marketing é:
a. Como € que os consumidores obtém o seu dinheiro?
b. Como € que os consumidores colocam os seus or¢camentos disponiveis para despesa?
c. Como € que os consumidores respondem aos vérios estimulos de marketing de uma
empresa
d. Como € que os consumidores percepcionam o seu papel no desenvolvimento da
lealdade a marca?

27. Se o Luis ler sobre o produto e depois telefonar aos amigos a procurar informagfo, porque est4
interessado em comprar uma cdmara de filmar. Em que fase do processo de decisdo de compra estd ele?
Pesquisa de informagao

Avaliagdo de alternativas

Decisao de compra

Reconhecimento do problema
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28. Qual das afirmagdes € verdadeira considerando os grupos de afinidade como uma influéncia no
comportamento do consumidor:

(1) Grupos de afinidade sdo geralmente aqueles aos quais o consumidor gostaria de pertencer

(2) Grupos de afinidade tém uma influéncia directa nos consumidores que fazem parte desse grupo

(3) Grupos de afinidade podem ser formais e informais

(4) A influéncia dos Grupos de afinidade varia no seu impacto nos produtos notdveis

Afirmacéo (1)

Afirmacio (2)

Afirmacgdes (2) e (3)

Afirmagdes (2), (3) e (4)
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29. Qual das expressdes estd errada, quando consideramos o processo de compra de novos produtos:
a. As>5 fases sdo: conhecimento, adopg@o, avaliagdo, interesse e experimentagio
b. Adopgdo é quando um consumidor se torna um utilizador regular do produto
c. Inovadores tendem a ser mais jovens, educados e com mais dinheiro do que os que se
atrasam na adopgio e os que ndo adoptam o produto
d. Todas as afirmagdes sdo verdadeiras




30. Enquanto faz as compras no supermercado, a Joana pensa consigo prépria "Que cereais gostariam as
criangas que eu levasse desta vez?". Neste caso, o papel desempenhado pelas criangas no processo de
compra é:

Iniciadores e influenciadores

Iniciadores, influenciadores e compradores

Decisores, compradores e utilizadores

. Influenciadores e utilizadores

poos

31. O Mercado organizacional consiste:
a. Todas as empresas que compram bens e servigos
b. Todas as empresas que utilizam bem e servigos comprados por outros na sua producgio
de outros produtos e servigos
c. Todas as empresas que vendem, alugam ou fornecem 4s outras produtos e servigos
resultantes da sua produgao
d. Todas as afirmagtes

32. Quando a Avis compra a sua frota & General Motors sem passar por um revendedor, estd a fazer:
a. Compra directa
b. Recompra modificada
c. Recompra de rotina
d. Compra nova

33. Idade, rendimento disponivel, profissio e educagdo sdo exemplos de que influéncias na compra
organizacional?

a. Factores organizacionais

b. Factores interpessoais

c. Factores ambientais

d. Factores individuais

34. Em relagdo 4s fases do processo de compra no mercado organizacional, pode resultar
de estimulos internos e externos:

a. Descrigdo geral das necessidades

b. Especificagido do produto

c. Reconhecimento do problema

d. Solicitagdo de uma proposta

35. Escolas, hospitais, € organizagGes sem fins lucrativos sdo exemplos de:
a. Mercados organizacionais
b. Sector privado do mercado
c. Sector piiblico do mercado
d. Mercado Institucional

36. As caracteristicas que distinguem o mercado organizacional do mercado de grande consumo sdo:
a. Estrutura de mercado e procura
b. Natureza da compra
c. Tipos de decisdo e o processo de decisdo envolvido
d. Todas as afirmacdes

37. Decisdo sobre especificagdes do produto, fornecedores, limites de prego, condigbes de pagamento,
quantidades a encomendar, tempos de entrega e condigdes do servigo fazem parte de que situagdo de
compra:

Recompra directa
Recompra modificada
Compra nova

Todas as afirmacgdes

poop




38. A pesquisa dos melhores fornecedores ocorre em que fase no processo de decisdo de compra
organizacional?

a. Reconhecimento do problema

b. Selecgao dos fornecedores

c. Especificagdo do produto

d. Pesquisa de fornecedores

39. Considerando as caracteristicas do mercado organizacional e as do mercado de grande consumo,
qual das afirmagdes esté incorrecta:

a. Ambas envolvem pessoas que assumem papéis de compra

b. A estrutura de mercado e a procura sido semelhantes

c. Os tipos de decisGes tomadas sido diferentes

d. A procura no mercado organizacional € derivada da procura do mercado de bens de consumo

40. Considerando as diferentes fases do processo de compra organizacional, todas as afirmag¢des estdo
correctas excepto:
a. O reconhecimento do problema provem normalmente de um estimulo interno
b. A andlise do valor € uma abordagem de redug@o de custo na fase de especificagdo do produto
c. A selecgido dos fornecedores € uma fase chave se a situagdo de compra for do tipo Compra
Nova
d. Os compradores podem seleccionar um ou viérios fornecedores como resultado final
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PARTE II - CASO NESTLE

A Nestlé, SA, tem a sua sede em Vevey na Suica e é a maior empresa mundial de bens
alimentares, com vendas anuais de 52 bilides de Euros, 509 fabricas e 230,000
empregados em todo o mundo.

Henri Nestl€ inventou a comida fabricada para bebé "para salvar a vida do bebé".

No site da Nestl€ Portugal (2002) pode identificar-se facilmente a missdo da empresa:
"a Nestlé, ao aprofundar os seus conhecimentos sobre nutrigdo, tem como objectivo
proporcionar um regime alimentar mais equilibrado, variado e sauddvel para toda a
Sfamilia..

Neste site " pode aceder de uma forma ripida, a informagado acerca dos produtos da
empresa e pode efectuar a pesquisa por categoria de produto ou clicando directamente
no nome do produto: Nutri¢do Infantil , Leites, Gelados, Chocolates, Cereais Pequeno
Almocgo, Culindrios, Bebidas,Cafés.

O NEGOCIO DA NUTRICAO INFANTIL

Pode ler-se no campo do site destinado a Nutri¢ao infantil: " Nestlé consigo desde o
primeiro instante". Esta frase € assim concretizada:

"Porque as mdes procuram os melhores alimentos para os seus filhos, a NESTLE
assume um verdadeiro compromisso em relacdo a nutricdo infantil. Sempre na
vanguarda da investigacdo tecnolégica, dispomos de uma extensa oferta de produtos
nutricionalmente equilibrados, que garantem o desenvolvimento harmonioso do seu
bebé através de uma alimentagdo rica, variada e adaptada as necessidades especificas
de cada fase do seu crescimento."

Neste grupo de produtos encontram-se os leites especiais para recém nascidos e
bebés ao longo dos primeiros meses de vida.

Recordemos agora o que em 1869, HENRI NESTLE disse: "Durante os primeiros
meses o leite da mae serd sempre o ingrediente mais natural, e todas as mdes capazes
de amamentar os seus filhos deverdo faze-lo".

E analisemos uma situag@o vivida pela empresa em Inglaterra nos anos 90.

Os gestores da Nestlé em Inglaterra estavam novamente perante mais uma manifestagio
publica desfavoravel a empresa.

Um movimento da Igreja de Inglaterra iria publicar um folheto de contestagdo a alguns
aspectos da actuagdo de marketing da empresa em que apelava para o boicote 2 compra
e consumo do Nescaf€, a marca lider da empresa neste mercado. E porqué esta apelo?

O primeiro boicote promovido pela Igreja ao Nescafé ocorreu em 1991, como um
protesto contra a utilizagdo de substitutos ao leite materno nos paises do Terceiro
Mundo. Em resposta a esta acg¢do, a Nestlé reivindicou que as suas vendas aumentaram
embora alguns frequentadores da Igreja tivessem dito que deixaram de usar o café lider




de mercado. O novo protesto, o de agora, era mais um dos muitos que a empresa tinha
vindo a enfrentar nos Gltimos 25 anos, embora, de acordo com a Nestlé, as queixas ndo
tivessem nunca qualquer fundamento.

Nos finais dos anos 70, inicio dos anos 80, a Nestlé ficou debaixo de um "fogo intenso"
por parte de colaboradores que ajudaram a empresa na penetragio em certos mercados,
encorajando as maes do Terceiro Mundo a desistirem do leite materno e a utilizarem a
férmula pré-preparada da empresa. O que parecia contraditério com as palavras de
Henry Nestlé em 1869...

Em 1974, a institui¢do de caridade britinica, "War on Want", publicou um folheto cujo
titulo era "O Assassino do bebé", criticando os esforgos de marketing da Nestlé em
Africa. Enquanto esta acgao decorria em Inglaterra, um grupo de protesto Alemio
entregava uma "tradugdo" dos folhetos com novo titulo: "Nestlé mata bebé”, o qual
levou a associagdo da empresa Nestlé com um comportamento pouco ético € imoral.

Os folhetos geraram muita discussdo piiblica e publicidade negativa 2 empresa e,
irritada com os protestos, a Nestlé processou os activistas por difamagao.

Os dois anos de resolugido em tribunal deste caso chamaram a atengdo dos media para o
assunto de fundo para a Nestlé " ganhdmos o caso nos tribunais mas tudo foi para nés
um desastre em termos de imagem" comentou um executivo da Nestlé.

Em 1977, dois grupos americanos de defesa de causas sociais, langaram um boicote
mundial contra a Nestlé. A campanha continuou apesar de muitas organizagdes terem
rejeitado o boicote. A Igreja metodista americana concluiu que os activistas eram
culpados de "substanciais e, algumas vezes, fortes informagdes falsas", de "persuasio” e
outras acusagdes relacionadas com as formas e fundamentos do protesto. O boicote
terminou em 1984 quando os activistas aceitaram que a empresa estava a comercializar
as férmulas de alimentagdo infantil, de acordo com um cédigo de marketing adoptado
pela Organizagao Mundial da Satide.

Desde entdo, Igrejas, Universidades, Governos e outros grupos de pressio em defesa de
causas sociais, periodicamente voltam a questdo, a controvérsia .

Em 1990 a o tema principal de acusagdo a Nestlé, centrou-se nas actividades de
promogao/comunicag¢do pela Nestlé, cujo objectivo € convencer centenas de milhares de
mulheres pobres e adoentadas que os leites Nestlé eram a melhor alimentagdo para os
seus filhos. Uma formula de ac¢do predominava: a doagdo gritis ou fornecimento a
baixo preco 4s maternidades e hospitais nos paises em vias de desenvolvimento.

Esta formula alimentar lactea ¢ normalmente uma pritica insensata nestes paises por
causa das condigGes e habitos de vida muito pobres: as pessoas ndo limpam ou limpam
mal os biberGes e na maior parte das vezes juntam o pé a dgua imprépria para consumo.
Por outro lado, o nivel de rendimento ndo permite a muitas familias comprarem
quantidades suficientes do produto. Os activistas anti-Nestlé censuravam as vérias
priticas de toda a industria, mantendo porém, a Nestlé como o seu alvo principal:

E afirmavam:

* Os folhetos promocionais do bebé ignoravam ou nido davam qualquer énfase ao leito
materno;

* A publicidade enganosa encorajava as mies a alimentagdo com biberdes e mostrava
que o leite materno era "antiquado e inconveniente";

* Presentes e amostras induziam as maes a utilizag@o dos biberdes na alimentag¢io dos
seus filhos;

* Posters e folhetos nos hospitais incentivavam ao consumo;

* As enfermeiras responsdveis pela alimentagdo dos bebés aderiam aos biberdes

* A férmula era tdo cara que os consumidores mais pobres diluiam o produto até niveis
pouco nutritivos.




A Organizagdo Mundial de Saide proibia publicidade, amostras e contacto directo com
os consumidores. Os contactos com profissionais (como médicos) ocorriam apenas se
os profissionais o pedissem. Os fabricantes podiam embalar os produtos com uma
embalagem que os identificasse, mas estas embalagens ndo podiam ter fotografias de
bebés. O cédigo da Organizagdao Mundial de Satde, ndo admitia efectivamente quase
nenhuma ac¢do de marketing promocional. No entanto, o cédigo tinha algumas
recomendagdes, que se tornavam mandatérias apenas se os governos adoptassem
c6digos nacionais através dos seus proprios mecanismos reguladores.

A Organizagao Mundial de Satde permitia a doagdo gritis ou o fornecimento de baixo
custo das leites infantis para criangas que ndo podiam ser alimentadas com leite
materno.

De qualquer forma, a Associagdo Internacional de Fabricantes de alimentaciio para
criangas trabalhava com a Organizagio Mundial de Saide e com a UNICEF para
assegurar pais a pais o acordo em cada um deles, da doagédo grétis ou o fornecimento de
baixo custo. No final de 1994, apenas um pequeno pais desenvolvido nido tinha
concordado com estes procedimentos.

A prépria Nestl€ tinha uma politica de fornecimentos de baixo custo em paises em vias
de desenvolvimento:

* Onde havia acordo do governo, a Nestlé aplicava rigorosamente os termos do acordo;
* Onde ndo havia acordo, a Nestlé, em cooperagdo com os outros, tentava activamente e
antecipadamente assegurar a ac¢ao do governo;

* Onde outras empresas quebravam o acordo, a Nestlé trabalhava com a Associa¢iio
Internacional de Fabricantes de alimentagdo para criangas e com o governo para acabar
com a infracc¢ao;

* A Nestlé tomava medidas disciplinares contra qualquer colaborador da empresa ou
distribuidor que violasse deliberadamente a politica da empresa.

Dados os repetidos problemas que a Nestlé enfrenta, porque € que a empresa nio toma
uma acgdo unilateral por forma a terminar com os fornecimentos gratuitos?

O mercado do Terceiro Mundo € tao pequeno quando comparado com os interesses
mundiais da Nestlé, porqué aborrecer-se com ele?

Parte das respostas estdo no desejo de Henri Nestlé "salvar a vida do bebé".

A directiva da Comissao Europeia sobre alimentag@o para bebés conclui que a férmula
lictea infantil € "o dnico processo de alimentagdo que satisfaz totalmente as
necessidades nutricionais de uma crianga nos primeiros quatros a seis meses de vida".
Muitas mies em paises com uma taxa de mortalidade infantil muito alta utilizam o leite
materno. O Kenya € provavelmente ilustrativo do que acontece quando as maes ddao um
suplemento de leite materno com mais alguma coisa s criangas:

* 33% utiliza uji, uma alimentacgdo local feita de milho;

* 33% utiliza leite da vaca

* 28% usa agua;

* 14% utiliza glicose;

* 11% usa leite em p6, alguns dos quais sdo a férmula infantil;

* 3% utiliza cha.

Um estudo na Costa do Marfim revela a quantidade de problemas que surgiram quando
a Nestlé saiu unilateralmente. Outras empresas substituiram os fornecimentos para os
hospitais privados, mas os fornecimentos para as maes que necessitavam diminuiram
bastante. Como resultado, o hospital principal ndo era "capaz de comprar o suficiente
para alimentar bebés abandonados ou para aqueles cujas maes estavam doentes".
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PERGUNTA 1

Nos capitulos 1 € 2 da matéria do livro base da disciplina dois temas eram tocados:
"Marketing in a changing world: satisfying human needs" e " Marketing and society:
social responsibility and marketing ethics". Face a leitura do texto desta prova e ao que
estudou nos dois capitulos referidos, quais sdo os conceitos chave que deverdo ser

equacionados para, do ponto de vista marketing, justificar a situagdo vivida pela Nestlé?

Nota: Nao ultrapassar o espago disponivel para a sua resposta
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PERGUNTA 2

A situagdo que estudou no caso KIT- KAT comparada com a que € descrita no texto

relativa 2 NESTLE apresenta significativas diferengas praticas.

O problema do caso KIT KAT (hoje j4 uma marca da Nestlé...) tinha aspectos de

marketing estratégico muito particulares de uma determinada fase do ciclo de vida do

produto, enquanto o problema da Nestlé produtos licteos para bebés apresentava

desafios estratégicos de marketing mais delicados e profundos.

Tendo em linha de conta o que estudou no capitulo 3 relativo ao plano de marketing

integrado nas metodologias de gestdo estratégica das empresas, quais os pontos/etapas
‘ da metodologia do plano de marketing privilegiaria para cada uma das situagdes.

Justifique.

Nota: Nao ultrapassar o espago disponivel para a sua resposta
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PERGUNTA 3

Se estivesse na posi¢ao do Director de Marketing da Nestlé€ e lhe fosse solicitada uma
breve apresentagdo para estudantes da Universidade Catélica do 3° ano (disciplina de
Marketing I) sobre o comportamento de compra e consumo para produtos congelados
por parte do consumidor individual e por parte de uma organizagcdo que fornece
alimentagdo para refeitérios de empresas e Universidades, que factores influenciadores

desse comportamento utilizaria para explicar actuagdes de marketing diferentes?

Nota: Nio ultrapassar o espago disponivel para a sua resposta




