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i 25. O modelo do Ciclo de Vida do Produto € comumente
CONHECIMENTOS ESPECIFICOS utilizado nas analises da administragdo de marketing. Ele
enfrenta, porém, diversas criticas em relagdo a sua ade-
21. A gestdo de marketing se ocupa, nas organizagdes, com o quacgao para interpretar a dindmica do mercado e do seu
conjunto de atividades uso como ferramenta estratégica.
(A) da gestdo do relacionamento das organizacdes com NAO pode ser considerada uma critica a este modelo:
seus clientes. (A) Nem sempre é possivel identificar com clareza em que
) o estagio o produto analisado se encontra no modelo.
(®) Sgwﬁrgrsng%azn? d(;%rgurz;igzg de oferta de bens e (B) Nem todos os produtos percorrem o Ciclo de Vida do
¢ ' Produto proposto pela teoria da mesma maneira.
(C) relacionadas a venda de produtos e servigos no (C) Este modelo ndo é capaz de explicar os fendmenos
mercado. da Moda, do Modismo e da Tendéncia.
(D) relacionadas aos processos de troca entre agentes (D) Muitas vezes a andlise equivocada pode implicar em
no mercado decisdes e agdes estratégicas que sdo indicadas
) para uma etapa do Ciclo na qual, talvez, o produto
(E) que estimulam a realizagéo de transagdes que visam ndo se encontre verdadeiramente.
aumentar a lucratividade das empresas. (E) Os profissionais de marketing ndo podem prever,
com certeza, quando um estagio do Ciclo termina e
. . . . outro comega.
22. Para o profissional de marketing, mercado consumidor é o . ¢
. B 26. Existem diversas ferramentas para analise do plano de
(A) local fisico onde ocorrem as transacoes. portfélio de negécios de uma organizagdo. Uma das mais
B o d d populares é a Matriz BCG, proposta pelo Boston Consulting
(B) :ggﬂﬁﬁmﬁg doutos pessoas que podem € querem Group. Em relagdo a esta ferramenta de analise estratégica,
(A) as duas dimensbes que constituem as coordenadas
(C) agrupamento de vendedores que atendem aos de posicionamento das unidades analisadas na Ma-
diferentes clientes. triz BCG s&o a atratividade do setor e a forgca co-
mercial da organizagéo no setor.
D) a%rrl:gsarg:gizn;?neﬁ:gfg’sla?;ﬁe que elaboram os (B) um dos aspectos de grande utilidade da Matriz é que
P ' ela prevé relagdes diretas entre participacdo de
(E) agrupamento de empresas que oferecem produtos. mercado e lucratividade.
(C) de acordo com a Matriz, "Vacas Leiteiras" sdo mar-
cas, produtos ou UENs (Unidades Estratégicas de
23. Uma empresa que oferece servicos de limpeza terceiri- Negégios) em mercados( que apresentamg cresci-
zados para escritorios esta avaliando sua demanda para o mento rapido, nos quais a empresa tenha alta parti-
proximo an'cln. :\IAO representa uma variavel importante cipacdo mas que, entretanto, tendem a atrair muita
para este calculo: CONCOITancia.
(A) Custo dos materiais de limpeza. (D) de acordo com a Matriz, "Estrelas" sdo marcas, pro-
(B) Preco médio da hora de servigo. dutos ou UENSs (Unidades Estratégicas de Negdcios)
C) PIB - Produto | B que apresentam crescimento lento, na qual a con-
©) e roduto nte[no ruto. o o corréncia € menos intensa associada a lideranga de
(D) Indice de construgdo de novos prédios comerciais. mercado, mas que fornecem receitas continuas e
(E) Valor do salario minimo. sustentaveis.
(E) de acordo com a Matriz, "Pontos de Interrogagao"
24.  Um dos conceitos centrais a administragéo de marketing é s&o marcas, produtos ou UENs (Unidades Estrategi-
gestdo do valor para o cliente. De acordo com a Teoria do cas de Negocios) da organizagdo que ainda néo
Marketing, "valor" é a apresentam resultados consistentes em termos de
' participagado, mas que disputam mercados com alto
(A) diferenca entre as percepgdes do cliente quanto aos potencial de crescimento.
beneficios de aquisicdo e uso de produtos e servi-
27. Na analise das estratégias da atratividade e da condicéo

¢os, em relagdo aos custos e sacrificios nos quais
eles incorrem para obté-los.

(B) diferenga entre o custo de produgdo de um produto
ou servigco ofertado no mercado e o preco pago pelo
cliente.

(C) percepcao de qualidade expressa em unidades mo-
netarias para aquisicdo de determinado produto ou
servigo no mercado.

(D) conexao entre os diferentes elos de um sistema de
marketing, desde a qualidade da matéria prima para
a produgédo do produto ou servico, até sua dispo-
nibilizacdo em canais de distribui¢ao.

(E) percepgao de qualidade de uma determinada ofer-ta,
considerando-se seus beneficios tangiveis, isto é,
beneficios fisicos e experienciais proporcionados.

de sustentacdo de longo prazo em um dado mercado ou
segmento, os administradores de marketing podem se va-
ler do Modelo das 5 Forgas de Porter. Apresenta correta-
mente algumas das variaveis (Forgas) consideradas neste
modelo:

(A) Grau de inovagao tecnoldgica dos mercados; Inten-
sidade competitiva; Influéncia dos canais de distri-
buicao.

(B) Custos de promogédo da oferta no mercado; Poder
de barganha dos compradores; Poder de barganha
dos fornecedores.

(C) Pontos fortes; Pontos fracos; Oportunidades.

(D) Taxa de crescimento do PIB; Taxa de Cambio; Nivel
de desemprego.

(E) Grau de rivalidade no segmento ou mercado; Ameaga
de novos entrantes; Ameaga de produtos substitutos.
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Acerca das condi¢des de compra em mercados organiza- 32. Quando uma organizagdo contrata uma auditoria em
cionais (Business to Business), é correto afirmar: marketing, significa que quer
(A) Mercados organizacionais s&o aqueles em que em- (A) avaliar o desempenho da equipe de vendas na
presas compram bens e servicos a fim de produzir lucratividade dos negécios.
outros bens e servigos para venda no mercado. . . e .
o (B) investigar se houve ilicitos no uso das verbas desti-
(B) Os processos de compra, em mercados organizacio- nadas ao setor.
nais, tendem a envolver mais pessoas, quando com- . . - .
parados as decisdes de compra do consumidor final. ©) 2;’5;'2{22:&_1%62‘?9;'%2;2 aatcl)vsldc?t()jj?e?ivdoi n;fg Cﬁatlgg n(::
(C) Quapdp uma organizagao faz um tipo de compra de estabelecidos.
um Unico fornecedor, de forma rotineira, essa pratica . ) o
é chamada de "uso de fonte especialista”. (D) avallar se o composto de marketing esta ajustado a
L sua missao e a seus valores declarados.
(D) As compras organizacionais podem ser afetadas ) L . B
pelo "principio da acelerag&o”, pelo qual mudancas (E) avaliar o grau de satisfagéo do cliente em relacao aos
na demanda do consumidor devem ser significativas produtos e servigos disponibilizados no mercado.
para gerar grandes mudangas na demanda por bens
e servigos que participam da fabricagdo destes pro- 33. O ROI é uma das medidas mais comumente utilizadas na
dutos. avaliacdo de programas de marketing, e significa
(E) Decisbes de compra em organizagdes séo baseadas (A) Retorno sobre Investimento, ou o calculo dos retor-
em critérios exclusivamente racionais. nos obtidos pelo investimento realizado em agdes de
marketing.

29. Ao assumir a gestéo de marketing de uma organizag&o, (B) Resultados Operacionais dos Impactos de marketing,
Paulo, um profissional de marketing, observou que as isso é, a avaliagdo das modificacbes obtidas pela
estratégias eram idénticas para todos os clientes e consu- gestao das variaveis do composto do marketing.
midores. "Isso esta errado", disse ele em reunido com a c L 0 ~ . . 3
alta direcdo. "Nem todos os compradores possuem as () Reqtlvag:ao de Operagbes Iqterrorppldas, 1SS0 ©, a ca-
mesmas necessidades e respondem de modo semelhan- pacidade de a empresa reativar clientes que deixaram
te as agdes de marketing. Precisamos estuda-los melhor e de realizar compras mas que eram ativos no passado.
dividir o mercado em grupos distintos para avaliar quais (D) Results on Incomes, ou seja, Resultados de Recei-
merecem maior atengdo e quais estra'tég.ia.s sdo mais tas que expressam o desempenho de vendas da or-
adequadas para cada um deles". Para justificar as reco- ganizacdo em relagdo as metas contabeis estabele-
mendagodes, Paulo utilizou, dentre os conceitos do plane- cidas no trimestre.
jamento em marketing, a analise .

J g (E) Rewards On Impacts, ou seja, recompensas sobre
impactos das atividades de gestdo estratégica de

(A) SWOT

: marketing.
(B) do posicionamento da oferta. I
(C) dasegmentagao do mercado. 34. Considere a tabela abaixo. A primeira coluna representa
(D) das cadeias de valor. grupos da populagéo definidos por critérios do analista.
(E) do Brand Equity. A B C [ D [ E

Unidades Vendidas

. ) < . - por Marca

30. Um dos maiores desaflo_s da gestao de marketing é I!dar Grupos | % Populagao | Marca X | MarcaY | Marca Z
com a satisfagdo dos clientes, buscando alcancar a fide- 1 10% 8,000 1200 280
lidade, isto é, a preferéncia por uma marca em particular 2 20% 5'000 '900 250
Ou por um mesmo canal, que resulta na repetigéo da 3 0% 4:000 1.000 200
compra. Esta corretamente relacionada com as teorias so- 4 30% 3.000 900 180
bre a fidelidade: Populagao: 1. 200.000
(A) g'ei?(t)?:ssat'sm'tos ndo mudam para outras ofertas A forma correta de analisar os dados desta planilha é:

(B) Promogdes continuadas permitem reter clientes in- (A) Se os dados expressos em cada linha da coluna D
satisfeitos. forem divididos pela somatéria das vendas de todas
. = as Marcas (X, Y e Z), pode-se organizar um grafico
(C) Pequenos aumentos na satisfagdo podem levar a i )

A de setor (em formato “pizza”) com os percentuais de

grandes aumentos na fidelidade. participagdo de cada grupo na marca Y

(D) Clientes altamente satisfeitos tém maior probabili- '
dade de elogiarem e defenderem a empresa. (B) Para analisar a série histc')rica_t das vendas da mar-
(E) O grau de fidelidade a um produto é proporcional ao ;:a X,tdevgm se:jtomdadal\: as linhas da. coluna; C, (;e—
grau de satisfagdo do consumidor. erentes as vendas da arca € organizar estes da-

dos em um histograma (grafico de barras).

31. Lucas esta analisando o grau de fidelidade de sua base de (©) C,on: osldaldos fornecidlos ho enunciq?o né(cj) € pods-
clientes. Representa um indice relevante para analise do sivel ca Cﬁ ard as populacoes especiiicas de cada
grau de fidelidade da base de clientes: grupo analisado.

(A) o numero de indicagdes de novos clientes por parte (D)  As vendas totais do mercado consideradas na plani-
de clientes atuais. Iha, devem ser obtidas a partir do somatdrio das
o . vendas das Marcas X, Y e Z para todos os grupos

(B) o valor médio das compras do cliente da populacdo em questao.
(C) ataxade compra de marcas proprias da empresa (E) Para calcular o market share da Marca Z, basta so-
(D) ataxa de crescimento da base de clientes mar os dados das vendas totais das unidades e di-
i . vidir esse total pelo somatério da marca Z em todos

(E) o indice do crescimento do faturamento 0S grupos

8 SEGAS-Analista Marketing-C03
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35. Uma abordagem influente sobre motivagéo, e incorporada 38. Sobre o modelo do Ciclo de Vida da Familia, pelo qual os
pelos profissionais de marketing, foi formulada pelo psico- profissionais de marketing buscam identificar padrdes e
logo Abraham Maslow, que propds uma hierarquia das relacdes nos habitos e necessidades de familias, como
necessidades humanas. A proposta de Maslow grupos de consumidores, € INCORRETO afirmar:

(A) divide as motivagdes de consumo em 3 niveis: as (A) O ultimo estagio é o dos "sobreviventes", no qual ha
motivagdes de associacdo (necessidade de se aumento de gastos com salde e também aumentam
ajustar a grupos de referéncia); motivacdes de poder necessidades relacionadas com a caréncia de amor
(quando o consumidor busca controlar o ambiente a e afeto dos filhos.
sua volta); e motivagbes de singularidade (centradas
na afirmacao da identidade do consumidor). (B) Ha uma tendéncia crescente de que criancas e

(B) propde que fatores pessoais e culturais se combinam gdol?scgntes passem a ter_m_elllor poder de decisdo e
para criar um desejo, que é a manifestagdo no nivel influéncia no consumo domiciliar.
mais elevado da hierarquia da motivagdo humana. (C) Ha um grande aumento no nimero de unidades

(C) estabelece que certos comportamentos sdo motiva- domesticas com pais e mées solteiros, o que néo é
dos por instintos inatos, que sdo comportamentos previsto no modelo.
universais da especie humana. (D) No estagio do "ninho vazio", os jovens casais ainda

(D) divide as necessidades humanas em "Utilitériasu, isto nao tém filhos e estao preocupados em formar pa-
€, aquelas que enfatizam atributos tangiveis e objeti- triménio.
vos das ofertas e em necessidades "hedbnicas", que Lo . .
s&0 subjetivas e proprias da experiéncia além dos (E) O modelo € limitado porque considera a "media” ou
aspectos funcionais das ofertas. o "tipico" e nao con3|delra' variagbes comuns dentro
. L de cada um de seus estagios.

(E) é ade que os seres humanos procuram primeiro sa-
tisfazer suas necessidades basicas antes de buscar
satisfazer niveis mais elaborados de necessidades, 39. E recomendavel se valer de um modelo exploratério de
como status, amizade ou autorrealizagao. pesquisa quando

(A) busca-se testar hipdteses especificas e examinar

36. Envolvimento com a oferta € um conceito central para relacionamentos.
analisar o comportamento do consumidor. Na aplicagao )
deste conceito, (B) buscam-se resultados conclusivos na tomada de

. . L decisao.

(A) o envolvimento é baseado em aspectos racionais da
decisdo de compra, pois o comprador ativa critérios (C) o objetivo é proporcionar esclarecimento e com-
cognitivos para avaliagdo de compras que considera preensdo das dimensdes relacionadas com os feno-
complexas. menos avaliados.

(B) clientes que devotam interesse por uma oferta, ape- (D) dispde-se de uma amostra grande e representativa.
nas em uma ocasido especifica podem ser clas- i . . . o
sificados como envolvidos situacionais. (E) ha conhecimento prévio e preciso das variaveis rela-

. . N cionadas com o fendmeno analisado.

(C) clientes envolvidos profundamente tém intenso foco
nos atributos originais da oferta, por isso é dificil
atrai-los como experimentadores de novas versbes 40. A empresa XYZ esta analisando mudancas na embalagem
relacionadas a oferta principal. do seu principal produto. Decidiu-se realizar uma série de

(D) clientes envolvidos sdo mais sensiveis a variagdes discussdes em grupo (Focus Group). No total foram 4 gru-
do prego do produto, pois possuem maior referéncia pos com 12 participantes cada, em um total de 48 pes-
histérica dos pregos praticados. soas. A afirmagédo que se mostra adequada para a situa-

(E) clientes com baixo envolvimento geralmente s&o ¢ao e objetivos deste tipo de pesquisa é:
mais sensiveis a argumentos tecnicos. (A) A grande maioria dos entrevistados aprovou as mu-

dancas. Isso indica que a empresa deva realizar es-

37. A classificagdo da populagdo pelo critério socioeconémico tudos empiricos, com amostras mais robustas, antes

é amplamente utilizada na definicdo de estratégias de
marketing. Sobre aspectos relacionados a esta classifica-
¢ao, é correto afirmar que

(A) mobilidade social é a passagem de individuos, quan-
do ascendem de uma classe social para outra.

(B) numero de banheiros, nimero de empregados do-
mésticos e numero de aparelhos de radio no do-
micilio sdo alguns dos itens medidos para opera-
cionalizar a classificagdo socioeconémica dos res-
pondentes, de acordo com o Critério Brasil.

(C) os critérios de classes sociais comumente utilizados
contemplam a classe social subjetiva, ou seja, a
classe com que o consumidor se identifica.

(D) o critério de classe social equivale a classificagao
por faixas de renda, ja que é a renda que permite o
acesso a uma determinada classe social.

(E) de acordo com o Critério Brasil, assumido pela
ABEP (Associagéo Brasileira de Empresas de Pes-
quisas), a classificagdo socioecondémica de um in-
dividuo é determinada por critérios de renda pes-
soal, itens de posse e nivel educacional do chefe da
familia.

da tomada de deciséo.

(B) Ao final do trabalho foi apresentado um relatério que
resumia, de forma quantitativa, porcentagens e ta-
belas com os resultados obtidos na discusséo.

(C) As reunides da discussao foram realizadas em locais
especialmente equipados, em sala de espelho uni-
direcional, com microfones por toda a sala, apenas
com profissionais contratados para a pesquisa, ja
que ndo é recomendavel que os profissionais da
empresa assistam a discussao.

(D) As discussdes dos grupos de foco foram conduzidas
por um moderador, que manteve-se a maior parte do
tempo calado, como forma de n&o interferir na dis-
cussao e também para preservar a espontaneidade
dos participantes.

(E) Cada grupo foi composto por participantes com hete-
rogeneidade das caracteristicas demograficas e so-
cioeconémicas, bem como de grau de experiéncia e
envolvimento com o produto, ja que o proposito foi
buscar o maximo possivel de opinides diferentes so-
bre o tema.

SEGAS-Analista Marketing-C03
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Quanto aos tipos de escala comumente utilizadas na ela-
boragado de questionarios para estudos do tipo survey (le-
vantamento em campo), é correto afirmar que uma questéo

(A) que pede ao entrevistado para organizar marcas de
produtos pela ordem de preferéncia se vale da
escala por intervalo.

(B) que solicita aos respondentes expressarem seu grau
de concordancia ou discordancia com frases ou
afirmagdes, em respostas que vao de "Discordo To-
talmente" a "Concordo Totalmente", se vale da es-
cala de Diferencial Semantico.

(C) envolvendo uma escala nominal é aquela na qual
sdo atribuidos niUmeros a respostas ndo numéricas.
A andlise das respostas sera realizada pela distri-
buicdo da frequéncia (porcentagens), médias e des-
vio padrao.

(D) que oferece ao respondente uma escala de classifi-
cagao, na qual os pontos extremos s&o adjetivos que
representam opostos (como "desagradavel" e "agra-
davel", por exemplo) se vale da escala de Likert.

(E) sobre determinado aspecto que envolva um ponto
de zero absoluto (idade, por exemplo) se vale de

"Precisamos tentar manter todos 0s nossos clientes, de
ano para ano." No livro Mitos do Marketing que estdo
matando seus negdcios, os autores Kevin Clancy e Robert
S. Shulman dizem que a frase entre aspas expressa um
equivoco.

Esta frase esta errada porque o que importa

(A) é o faturamento das operagdes, ndo o numero de
clientes.

(B) é atender o maior numero de clientes, desde que de
forma a compensar o investimento realizado.

(C) ¢é fazer de tudo para que clientes atuais fiquem
satisfeitos.

(D) é o cliente atual entender claramente o posicio-
namento da oferta.

(E) sé&o os objetivos claros de suas receitas, ano a ano,
0 que depende do ambiente de negdcios.

uma escala de proporgao. 45. Acerca da gestao de servigos, é correto afirmar:

42. Em uma.p,e'squisa dp ~’tipo quantitativa, quando se consi- (A) Servicos em geral sdo mais simples e faceis de en-
deram critérios e decisGes de amostragem, tender, j4 que ndo dependem de aspectos fisicos
(A) para que uma amostragem seja considerada alea- complexos.

téria simples, cada elemento deve ter uma probabi-

lidade de selegdo conhecida e idéntica, de acordo (B) A oferta do servigo € intangivel, isso quer dizer que
com os grupos previamente definidos para a estrati- em servicos néo ha importancia para a parte mate-
ficacdo da populagao. rial da oferta.

(B) censo é um tipo de amostra que envolve a c9ntagem (C) Servigos s6 podem ser usados no momento em que
completa de cada elemento de uma populaggo. séo oferecidos. Isso implica em uma grande impor-

(C) a amostragem por cotas € um tipo de amostragem tancia da gestdo da demanda.
probabilistica na qual o pesquisador usa dois esta-
gios no processo de definicho da amostra, inicial- (D) Em servigos oferecidos por pessoas, € fundamental
mente definindo a proporgdo de uma determinada que 0s processos sejam rigidos, para que as pes-
caracteristica da populacdo e entdo sorteando os soas possam ser facilmente substituiveis.
elementos a serem pesquisados.

(D) uma amostra ndo-probabilistica &€ aquela que depen- (E) Em servicos, o grau de abstraggo e personalizagéo
de do julgamento pessoal do pesquisador, em vez da oferta ndo permite que sejam implementados
do acaso, na escolha dos elementos da amostra. controles quantitativos de desempenho.

(E) em um estudo com amostragem probabilistica, con-
sidera-se uma unidade amostral como o individuo 46. Brand Equity e Branding s@o dois termos em inglés com
capaz de responder ao questionario apresentado. ampla circulagéo nas atividades da gestdo em marketing

que significam, respectivamente,

43. Vendas pessoais sdo muito importantes para as empre- . . . .
sas, especialmente naquelas em que a natureza do pro- (A) o modelo de finangas que ayaha o retorno do investi-
duto ou servico comercializado envolve a necessidade de mento em uma marca/atividades que dotam produ-
esclarecimentos, negociagdo e o suporte a clientes e tos e servigos com o poder de uma marca.
compradores. Vantagem tipica da forca de vendas como , , , L
canal de comunicacdo do composto de marketing: (B) o retorno assgmado a |nve§t|mento§ em mgrca/atlw-

dade da gestdo de marketing relacionada a escolha

(A) Auséncia de conflitos, pois ha grande integrag&o en- de nomes e signos graficos para representar uma
tre objetivos de marketing e de vendas no atendi- marca.
mento e na satisfacdo de desejos e necessidades
dos clientes. (C) o patriménio de valor estabelecido pela associagéo

(B) Aumento do controle da mensagem, ja que os ven- de uma oferta a uma marca e§pecifica/atividades de
dedores atuam de forma homogénea e sincronizada, gestdo que envolvem a criagdo de valor para uma
comunicando as mensagens de marketing previa- marca.
mente definidas. i . . o

(D) a area de finangas que avalia o patrimdnio das

(C) Aumento da confianga do comprador, ja que a inte- marcas pelo ponto de vista contabil/atividades de
ragéo pessoal eleva os niveis de credibilidade nos gestao relacionadas com o design de signos gréaficos
argumentos oferecidos. que representam as ofertas.

D) Amplo alcance, pois a forca de vendas sempre se . ,

© con?unica com pgtenciais (Sompradores sem d%sper- (E)  oretorno obtido pelo fluxo de caixa gerado por deter-
dicio da cobertura no esforgo. minadas marcas d.o portfélio d_a p_rganlzagao/atlw-

dades de reconhecimento das significacdes da mar-

(E) Permite interagir com o cliente e ajustar a men- ca por parte dos publicos-alvo das organiza-
sagem de acordo com a dindmica do processo. coes.
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47. A empresa de produtos alimenticios na qual Julido trabalha pretende langar um novo sabor de determinado produto no mercado.
Entretanto, a empresa prevé dificuldades em estimular as vendas no langamento, ja que ha uma preferéncia consolidada pelo
sabor original do produto. Entre as diversas técnicas promocionais disponiveis, NAO recomenda-se

(A)

(B)

(©)

(D)
(E)

acdes de marketing direto, para aumentar a venda do novo sabor por meio de contatos diretos com os consumidores.
investimentos em propaganda na midia de massa, para aumentar a consciéncia da existéncia do novo sabor.

promogao de vendas, com a distribuigido de amostras gratis em pontos de venda, como forma de estimular a
experimentagao.

esforgos nas redes sociais, como forma de aumentar os comentéarios espontaneos sobre o langamento.

atividades de relagdes publicas com canais de distribuicdo, para conquistar uma atitude positiva por parte dos
intermediarios na colocagéo do produto.

48. Uma das atividades mais disseminadas no mercado é o telemarketing, ou o esforco de contatar clientes e consumidores,
atendé-los ou realizar vendas por meio do telefone. Pelo ponto de vista da gestdo do composto de marketing, o motivo que
justifica a utilizagdo dessa atividade é

(A)

(B)

(©)

(D)

(E)

a intimidade: a gestdo dos contatos com os clientes permite maior confianga e intimidade, alcangadas pela maior
flexibilidade nos dialogos e scripts de atendimento e interagao, ajustados a cada pessoa.

a receptividade: a interagao pessoa a pessoa permite o tratamento pessoal e a formulagdo de mensagens exclusivas na
comunicagado com o cliente, 0 que aumenta a aceitagao deste tipo de contato.

o custo: o telemarketing pode substituir a disponibilizacdo de vendedores e atendentes em locagdes fisicas, o que gera
economia de recursos.

a inovagdo: ha cada vez mais formatos diferenciados para o atendimento do publico e também nos esforgos de abordagem
e qualificagdo de potenciais clientes.

a frequéncia: pelo seu custo reduzido e pela facilidade de contato com o consumidor, o telemarketing ativo oferece maior
eficiéncia na repeticdo da mensagem junto aos publicos-alvo.

49. Uma organizagdo que normalmente ndo anuncia em midia de massa avalia oportunidade para patrocinar uma equipe esportiva.
Patrocinios envolvem o pagamento de quantias para exploragcao de propriedades de terceiros, geralmente ligadas a imagem e
eventos nas areas das artes, esportes e cultura. Justifica o investimento neste tipo de agao promocional:

(A)

(B)
(©)
(D)
(E)

Menor necessidade de investimentos extras para explorar o patrocinio por meio de outras ferramentas da comunicagao de
marketing.

Facilidade em detalhar a mensagem, além da exposi¢do da marca ligada ao patrocinio.
Facilidade em prever o desempenho efetivo da equipe e as implicagdes para a imagem da marca.
Simplicidade na mensuragao dos resultados relacionados diretamente com o patrocinio.

Possibilidade de criacdo de a¢des para conectar a marca com os valores da equipe patrocinada.

50. O varejo é uma area de intensa evolugdo nos Gltimos anos. E uma tendéncia relevante para o futuro do setor,

(A)

(B)

(©)

(D)

(E)

o aumento das ofertas de marcas proprias, produtos vendidos exclusivamente por organizagdes varejistas que detém o
controle da marca.

0 acesso as tecnologias de gestdo de estoques e aplicadas aos meios de pagamento mais restrito a grandes redes com
recursos disponiveis e necessarios para este investimento.

das grandes redes varejistas, o foco mais concentrado na abordagem massificada, isto €, lojas com sortimento amplo para
atendimento de variados perfis de consumidores.

a diminuigdo da consolidagdo, com maior pulverizagdo do faturamento entre diversos concorrentes de diversos portes no
mercado.

maiores restricdes a entrada de novos competidores devido a requisitos crescentes de investimentos em estruturas fisicas,
como lojas, caixas, estacionamentos e estoques, para disputar o mercado.
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Nocgoes de Gas Natural

51. O uso do gas natural no aquecimento de agua apresenta, sobre o sistema de aquecimento a GLP (Gas Liquefeito de Petréleo),
as vantagens de
(A) ser uma fonte inesgotavel de energia, ter painéis mais potentes e baratos a partir do aumento do fluxo, e obtencéo de

poténcias maiores com a cobertura por nuvens.

(B) operar em faixas elevadas de pressao, apresentar baixo indice de explosdes e fogo, e grande gama de escalonamento de
fluxo e velocidade.

(C) oferecer possibilidade de reaproveitamento dos volumes resultante de vazamentos, ser inodoro e ter baixo ponto de fulgor.

(D) constituir-se a fonte mais concentrada de geragédo de energia, ter tecnologia do processo bastante conhecida e possibilitar o
armazenamento da energia em baterias.

(E) ser econdmico no consumo e financeiramente, diminuir o nivel de ruido e ter efetivo controle de temperatura.

52. O transporte do gas natural na fase gasosa, quando em grandes volumes e em regime de operagao continua, como meio seguro
e confiavel, deve ocorrer por meio de
(A) gasoduto, & pressdes de até 120 kgf/cm?.

(B) sistema aeroduto, com o auxilio de bombas de émbolos.

(C) caminhéo-tanque, comprimido & pressao de 450 kgf/cm?2.

(D) botijdes de 50 m3, com limite de press&o entre 10 e 100 kgficmZ.

(E) barcagas com volume de 35 m3 e press&o de 10 N/m2.

53. Um engenheiro foi designado para acompanhar o processo de produgéo do Gas Natural da Companhia. Verificou que este se
constitui em etapas, das quais, aquela que consiste na instalagdo da infraestrutura necessaria a operagédo do pogo e nas
atividades de perfuracéo, completagéo e recompletacdo de pogos, € denominada:

(A) processamento.

(B) exploracao.

(C) explotagéo.

(D) transferéncia.

(E) prospeccgao.

54. Ao investigar a concepgdo do gas natural, um engenheiro deparou com as seguintes condi¢des de formacéo:

I. Asdegradagbes da matéria organica de origem animal por bactérias anaerdbias.
II. Asdegradagbes da matéria organica de origem vegetal e do carvao por temperatura e pressao elevadas.

III. A alteragdo térmica dos hidrocarbonetos liquidos.

Sao processos naturais de formacao do gas natural o que consta em

(A) 1II,apenas.

(B) I, apenas.

(C) I,ITeIII.

(D) III,apenas.

(E) IeIIT,apenas.

55. Com relagéo aos usos industriais do gas natural, é correto afirmar:

(A) As principais industrias que fazem uso do gas natural s&o a hoteleira, a de panificacédo, a de beneficiamento de borracha, a
de produgado de componentes eletrénicos, a de produgdo de gases medicinais e a de produgao de tintas a base de agua.

(B) O gés natural é o principal elemento de producao de energia elétrica pelo processo de eletroforese; a decomposicgdo direta
do gas natural em conjunto com o GLP geram os principais componentes das tintas desprovidas de solventes; aplica-se na
industria de lubrificantes na producéo de graxas anti-ruido.

(C) A industria cosmética € uma das principais beneficiarias do uso do gas natural, pois este permite a criacdo de cremes
antioxidantes e anti-sinais sem residuos para o corpo humano; a industria eletrénica é outro usuario massivo, pois com o
uso do gas natural é possivel a criagcao de chips de processamento de tamanho reduzido.

(D) Tem uso garantido na industria petroquimica, na produgao de metanol; na industria de fertilizantes, na produgdo de amoénia
e ureia; na queima direta de produtos como o vidro; na produgéo de cerdmicas aplicaveis a construgao civil; na produgéo
de plasticos como alternativa aos plastico com o refino do petréleo.

(E) Atualmente, a industria produtora de préteses mamarias tem se beneficiado do gas natural, pois 0 mesmo permite a
criagdo de um silicogel altamente inerte a rejeicdo humana.

12 SEGAS-Analista Marketing-C03



caermo ge rova o, oo o1 | I LR EMEEIN A

Nocodes de Informatica

56. O chefe de Ana pediu que ela digitasse um texto em duas colunas, com informag¢des acerca de como evitar acidentes de
trabalho. Ana iniciou um novo documento em branco utilizando o Microsoft Word 2010 (em portugués) €, na sequéncia, utilizou
os comandos para configurar o documento em duas colunas de mesmo tamanho. Em seguida, digitou todo o texto na coluna da
esquerda. Ao concluir a digitagao, para que o texto n&o ficasse apenas nessa coluna, resolveu quebrar o texto a partir do cursor,
de forma que, do ponto em que o cursor se encontrava em diante, o texto pudesse iniciar na coluna da direita. Para realizar essa
acao, Ana posicionou o cursor no ponto a partir do qual o texto devia ser quebrado e clicou na aba
(A) Inserir e, em seguida, na opcdo Quebra de Colunas a partir do Cursor.

(B) Inserir, em seguida na opcao Quebras e, por ultimo, na opgéo Coluna.

(C) Pagina Inicial e, em seguida, na opgédo Quebra de Colunas.

(D) Layout da Pagina, em seguida na opcéo Quebras e, por ultimo, na opgdo Coluna.
(E) Formatar, em seguida na opgao Colunas e, por ultimo, na opgdo Quebras.

57. Pedro fez algumas aplicagées de valores nas instituicdes bancarias A, B e C, que calculam os rendimentos utilizando o regime

de juros compostos, como mostra a planilha a seguir, construida utilizando-se o Microsoft Excel 2010 (em portugués).
A B C D E

1 Capital Taxa de juros Tempo (em meses) Montante

2 Instituicdo A R$ 4.000,00 4,0% 5 R$ 4.866,61

3 Instituicdo B R$ 2.000,00 3,5% 12 R$ 3.022,14

4 Instituicdo C R$ 1.560,56 1,5% 8 R$ 1.757,96
O montante, resultante da aplicagdo do capital a uma determinada taxa de juros por um determinado tempo, € mostrado na
coluna E.
Na célula E2, foi digitada uma férmula para calcular o montante utilizando o regime de juros compostos. A férmula presente
nesta célula é
(A) =B2*POT((1+C2),D2)
(B) =B2*POW((1+C2);D2)
(C) =B2*POTENCIA((1+C2);D2)
(D) =B2*POW((1+C2),D2)
(E) =B2*RAIZ((1+C2);D2)

58. Pedro utiliza em seu computador o Windows 7 Professional (em portugués). Possui o habito de salvar todos os arquivos
recebidos por e-mail na area de trabalho com o objetivo de facilitar o acesso a esses arquivos, o que torna essa area bastante
poluida vi-sualmente, ja que ele ndo costuma agrupar os arquivos em pastas. Certo dia, Pedro resolveu organizar os arquivos
criando pas-tas na area de trabalho. Comecgou criando uma pasta para guardar documentos criados por meio do Microsoft Word.
Para criar a pasta desejada na area de trabalho, Pedro clicou
(A) no botdo Iniciar, selecionou a opcdo Documentos e, em seguida, clicou na opgao Pasta.

(B) com o botao direito do mouse em uma érea livre da area de trabalho, selecionou a op¢do Novo e, em seguida, clicou na
opcéo Pasta.

(C) no botéo Iniciar, selecionou a opcao Meu Computador e, em seguida, clicou na op¢cdo Nova Pasta.

(D) na opgdo Meu Computador, presente na area de trabalho, em seguida, clicou na opgdo Novo €, na janela que se abriu,
clicou na opgéo Pasta.

(E) naopgao Meu Computador, presente na area de trabalho, em seguida, clicou na opgéo Criar Nova Pasta de Trabalho.

59. Um sistema operacional é formado por um conjunto de programas cuja fungdo é gerenciar os recursos do sistema computacio-
nal, fornecendo uma interface entre o computador e o usuario.

Quando o computador ¢ ligado ocorre o carregamento do Sistema Operacional, que esta normalmente I | para II
Completa corretamente as lacunas I e IT, respectivamente,
(A) noHD - amemoria RAM
(B) na memdria Cache - a memodria RAM
(C) emCD - amemoria ROM
(D) emDVD - na memoéria Cache
(E) nodisco rigido - amemodria Cache
60. Em um slide em branco de uma apresentagéo criada utilizando-se o Microsoft PowerPoint 2010 (em portugués), uma das ma-

neiras de acessar alguns dos comandos mais importantes é clicando-se com o botao direito do mouse sobre a area vazia do
slide. Dentre as opgdes presentes nesse menu, estdo as que permitem

(A) copiar o slide e salvar o slide.

(B) salvar a apresentagao e inserir um novo slide.

(C) salvar a apresentagao e abrir uma apresentagao ja existente.

(D) apresentar o slide em tela cheia e animar objetos presentes no slide.
(E) mudar o layout do slide e a formatagao do plano de fundo do slide.
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