CST Marketing

QUESTAO DISCURSIVA 1 A

As vendas de automoveis de passeio e de veiculos comerciais leves alcangaram
340 706 unidades em junho de 2012, alta de 18,75%, em relacdo a junho de
2011, e de 24,18%, em relagdo a maio de 2012, segundo informou, nesta
terca-feira, a Federacdo Nacional de Distribuicdo de Veiculos Automotores
(Fenabrave). Segundo a entidade, este é o melhor més de junho da histéria do
setor automobilistico.

Disponivel em: <http://br.financas.yahoo.com>. Acesso em: 3 jul. 2012 (adaptado).

Na capital paulista, o transito lento se estendeu por 295 km as 19 h e superou
a marca de 293 km, registrada no dia 10 de junho de 2009. Na cidade de Sao
Paulo, registrou-se, na tarde desta sexta-feira, o maior congestionamento da
histéria, segundo a Companhia de Engenharia de Trafego (CET). As 19 h, eram
295 km de trédnsito lento nas vias monitoradas pela empresa. O indice superou
o registrado no dia 10 de junho de 2009, quando a CET anotou, as 19 h, 293 km
de congestionamento.

Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br>. Acesso em: 03 jul. 2012 (adaptado).

O governo brasileiro, diante da crise econdmica mundial, decidiu estimular a venda de automaoveis e, para tal, reduziu o
imposto sobre produtos industrializados (IPI). Ha, no entanto, paralelamente a essa decisdo, a preocupacgdo constante
com o desenvolvimento sustentavel, por meio do qual se busca a promogdo de crescimento econdmico capaz de
incorporar as dimensdes socioambientais.

Considerando que os textos acima tém carater unicamente motivador, redija um texto dissertativo sobre sistema de
transporte urbano sustentavel, contemplando os seguintes aspectos:

a) conceito de desenvolvimento sustentavel; (valor: 3,0 pontos)
b) conflito entre o estimulo a compra de veiculos automotores e a promogéo da sustentabilidade; (valor: 4,0 pontos)
c) acoes de fomento ao transporte urbano sustentavel no Brasil. (valor: 3,0 pontos)

Padrao de Resposta

O estudante deve redigir texto dissertativo, abordando os seguintes tépicos:

A — A ideia de que desenvolvimento sustentavel pode ser entendido como proposta ou
processo que atende as necessidades das geracGes presentes sem comprometer capacidade
similar das geragoes futuras.

B — A reducdo do IPI para a compra de automdéveis incentiva a utilizacdo de veiculos movidos a
combustiveis fosseis num cendrio de baixa mobilidade urbana nas cidades brasileiras. Mais
automoveis nas cidades gera mobilidade deficitaria e mais consumo de combustiveis fésseis,
pois os motores ficam mais tempo acionados. O aumento da queima de combustiveis nestes
motores gera maiores quantidades de emissGes de gases poluentes, como os gases de efeito
estufa, o mondxido de carbono, os éxidos de enxofre e os particulados. Como consequéncia, o
ar atmosférico das cidades se torna mais poluido.

C —S3do acdes de fomento:

Concessao de subsidios governamentais ao transporte coletivo em detrimento do transporte
particular, como exemplo a reducdo de IPI para a fabricacdo de equipamentos de transporte
coletivo como 6nibus, vagdes de metrds, trélebus e barcas publicas.

Concessao de subsidios governamentais para a manufatura e venda de veiculos de transporte
movidos a combustiveis limpos ou mais sustentaveis, como os veiculos a energia solar, gas
natural, energia elétrica, hidrogénio, biodiesel, dentre outros.

Incentivo ao uso de bicicletas e da caminhada, como a construgao de ciclovias e de passeios
seguros, amplos e agradaveis.



QUESTAO DISCURSIVA 2 .

A Organizacao Mundial da Satide (OMS) define violéncia como o uso de forga fisica ou poder, por ameaca ou na pratica,
contra si proprio, outra pessoa ou contra um grupo ou comunidade, que resulte ou possa resultar em sofrimento,
morte, dano psicoldgico, desenvolvimento prejudicado ou privacgao. Essa definicdo agrega a intencionalidade a pratica
do ato violento propriamente dito, desconsiderando o efeito produzido.

DAHLBERG, L. L.; KRUG, E. G. Violéncia: um problema global de satide publica. Disponivel em: <http://www.scielo.br>. Acesso em: 18 jul. 2012 (adaptado).

:
l

CABRAL, |. Disponivel em: <http://www.ivancabral.com>. Disponivel em: <http://www.pedagogiaaopedaletra.com.br>.
Acesso em: 18 jul. 2012. Acesso em: 18 jul. 2012.

A partir da analise das charges acima e da definicao de violéncia formulada pela OMS, redija um texto dissertativo a
respeito da violéncia na atualidade. Em sua abordagem, deverdo ser contemplados os seguintes aspectos:

a) tecnologia e violéncia; (valor: 3,0 pontos)
b) causas e consequéncias da violéncia na escola; (valor: 3,0 pontos)

c) proposta de solucdo para o problema da violéncia na escola. (valor: 4,0 pontos)

Padrao de Resposta

O estudante deverd redigir texto dissertativo, abordando os seguintes aspectos:

A — Comentdrios gerais a respeito da violéncia na atualidade, considerando o papel de
tecnologias no estimulo ou combate a violéncia.

B — Aspectos relacionados a educagdo escolar e a violéncia, apontando suas causas e
consequéncias.

C — AgBes/solugdes para a violéncia na escola. Exemplos: atualizagdo dos profissionais da
educagdo, conscientizagdo da comunidade escolar sobre o assunto, desenvolvimento de
politicas publicas ligadas ao combate a violéncia.



QUESTAO DISCURSIVA 3 I
A agéncia de publicidade Young & Rubicam, integrante do Grupo Newcomm, vem, desde 1995, realizando um

levantamento dos perfis dos consumidores brasileiros e obteve os dados apresentados a seguir.

Perfil Caracteristicas
Transformador 9% dos brasileiros — tém como necessidade a autoexpressdo; sfo independentes e os menos
materialistas dos sete grupos; ndo gostam que a sociedade diga a eles o que fazer; sdo percebidos
(reformer) ) > L.
como intelectuais; ditam tendéncias.
Explorador 10% da popula¢io do Brasil — sd0 os primeiros a adotar as tendéncias; sdo jovens de espirito, inquietos
(explorer) e individualistas; sdc do tipo de pessoa que tem a necessidade do descobrimento.
Vencedor 19% dos brasileiros — sfo do tipo de consumidor que luta para ter seu proprio negécio; querem ter
(succeeder) o controle; sdo empreendedores; n3o sdo, necessariamente, ricos, mas gostam de marcas premium.
Ambicioso 24% dos brasileiros — s3o materialistas e ambiciosos; se preocupam muito com a imagem e status; sdo muito
(aspirer) influenciados pela opinido da sociedade; buscam marcas de prestigio, que valorizam sua imagem.

Convencional

26% do nosso povo — s3o0 pessoas caseiras; tem habitos tradicionais e colocam a familia acima de

(maistreamer) |tudo; procuram segurancga; ndo gostam de arriscar; utilizam marcas tradicionais.

Resighado 6% da populagiio —s#o os mais conservadores dos publicos; costumam escolher as marcas mais antigas e mais
(resigned) baratas do mercado; s8o os Ultimos a aderir a novos produtos e marcas; sua necessidade € a sobrevivéncia.
Inconformado  |6% do total — n3o gostam de gastar dinheiro; sdo avessos ao consumo; esperam que a solugdo dos seus

(struggler) problemas venha de fora; sem objetivo, na maioria das vezes, colocam-se como vitimas da situag3o.

A metodologia desenvolvida pela agéncia de publicidade Young & Rubicam tem como base a utilizacdo de um dos
critérios de segmentagdo de mercado. Com bhase nesse referencial, faga o que se pede nos itens a seguir.
a) Descreva os critérios utilizados em um processo de segmentacdo de mercado. (valor: 4,0 pontos)
b) Indique o critério de segmentacdo de mercado utilizado como base para a metodologia desenvolvida pela
agéncia de publicidade Young & Rubicam. (valor: 2,0 pontos)
c) Apresente argumentos que justifiquem a escolha do critério de segmentacdo de mercado por parte da agéncia
de publicidade Young & Rubicam. (valor: 4,0 pontos)

Padrao de Resposta

A — O estudante deve apresentar os seguintes critérios de segmentacdo e suas caracteristicas,
que sao:

Geografica: Localizacdo fisica do target: pais, estado, cidade, regido, microregido, densidade,
etc., onde o mercado é dividido em unidades territoriais, como cidades, regides, bairros, etc.

Demogriéfica: Envolve dividir o mercado com base em caracteristicas da populagdo. Este
critério segmenta os consumidores de acordo com variaveis como: ldade, renda, sexo,
tamanho da familia, religido, escolaridade, ocupagao, etc.

Psicografica: Diz respeito ao comportamento relacionado ao estilo de vida e personalidade
(extrovertido, conservador, impulsivo, timido, rude, entre outros).

Comportamental: Classifica as pessoas de acordo com sua disposi¢cdo para comprar, motivagao
e atitude. E um critério de segmentacdo que tem a ver com o comportamento do consumidor
perante o produto, tais como: ocasidao de compra, beneficios procurados, utilizagdo, atitudes.

B — O estudante deve indicar que o critério utilizado como base para a metodologia da agéncia
de publicidade Young & Rubicam é a segmentacdo Psicografica.

C — A resposta do estudante deve indicar que a segmentagdo psicografica de mercado, por
parte da agéncia, se justifica porque:

- 0 consumidor, assim como a nossa sociedade, passa por mudancas cada vez mais marcantes
e rapidas;



- essas mudancas afetam o comportamento, estilo de vida e o tipo de personalidade
(ambicioso, transformador, resignado, inconformado, etc.);

- 0 comportamento das pessoas e o estilo de vida tém a ver com o modo distintivo e
caracteristico de fazer as suas escolhas;

- existem diferencas substanciais de personalidade entre os consumidores no que diz respeito
as inovagdes (os convencionais mostram-se relutantes em aceitar produtos inovadores,
enquanto os exploradores sdo mais receptivos a tudo o que seja inovador);

- pessoas do mesmo grupo demografico, que residam na mesma regido geografica, podem ter
perfis psicograficos e comportamentais diferentes;

- muitas empresas utilizam a segmentacdo psicografica com o objetivo de entender melhor os
consumidores;

- permite o desenvolvimento de produtos e servigos que atendam as necessidades e desejos
de grupos especificos de clientes;

- a producdo de argumentos em suas acées de comunicacdo permite atingir e seduzir tais
grupos.

QUESTAO DISCURSIVA 4

A maioria dos fabricantes nao vende seus produtos diretamente para os
consumidores finais. Entre eles, ha varios intermediarios realizando diversas
funcdes. Esses intermediarios constituem um canal de marketing (também
chamado de canal comercial ou canal de distribuigao).

KOTLER, P.; KELLER K.L. Administragdo de marketing. S&o0 Paulo: Prentice Hall Brasil, 2006.

A partir do conceito acima, enumere e descreva:
a) os principais intermediarios de marketing; (valor: 5,0 pontos)

b) as fungdes relacionadas e atribuidas aos intermediarios de marketing. (valor: 5,0 pontos)

Padrdo de Resposta

A — O estudante deve indicar que os principais intermediarios de marketing sdo:

Comerciantes: atacadistas, distribuidores e varejistas (redes de lojas, franquias, pontos de
venda, entre outros) — compram, adquirem direitos sobre os produtos e os revendem.

Representantes: corretores, representantes de vendas, vendedores autébnomos — buscam
clientes e podem negociar em nome do fabricante, sem, no entanto, possuir direitos sobre os
produtos.



Facilitadores: transportadoras, armazéns, bancos, agéncias de publicidade — ddo apoio ao
processo de distribuicdo, mas ndo tém direitos sobre os produtos nem negociam compras ou
vendas.

B — O estudante pode mencionar as fungdes relacionadas a seguir:

- movimentacdo: movimentar bens de produtores até consumidores, preenchendo a lacuna de
tempo, local e propriedade que separa os bens e servigcos das pessoas que os usariam;

- financiamento: levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis do canal de
marketing;

- fracionamento: dividir os lotes minimos dos fabricantes em quantidades adequadas
demandadas pelos clientes;

- riscos: assumir riscos relacionados a operacdo do canal, incluindo a perda e quebra de
mercadorias e débitos financeiros;

- informacdes e pesquisa: coletar e disseminar informacgGes sobre clientes atuais e potenciais,
concorrentes, outros agentes e forcas que atuam no ambiente de marketing;

- promogdo: desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra,
divulgando e mantendo a imagem do fabricante;

- negociacdo: entrar em acordo sobre preco e outras condi¢cdes para que se possa realizar a
transferéncia de propriedade ou posse;

- pedido: comunicar inten¢des de compra dos membros do canal para os fabricantes;

- propriedade fisica: fornecer condi¢des para a armazenagem e a movimentagdo sucessiva de
produtos fisicos até os consumidores finais;

- pagamento: fornecer condi¢gOes para o pagamento das faturas dos compradores por meio de
bancos e outras instituicdes financeiras;

- propriedade: supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizagdo ou
pessoa para outra organizagdo ou pessoa;

- foco: permitir que o produtor permaneca focado em sua atividade principal, ao assumir
diversas fung¢des relacionadas com a distribuicdo e venda.



QUESTAO DISCURSIVA 5 |

Com o advento da Internet, o acesso a informagdo ficou muito mais facil e
rapido. A fusdo social e tecnoldgica transformou o mondlogo em dialogo, ou
seja, hd maior interacdo e esse fendmeno social provoca uma modificagdo
de comportamento nos individuos. Por outro lado, as pessoas ou clientes
conectados ganharam mais poder e tomam decisdes que incidem na reputacdo
das empresas, influenciando e sendo influenciadas por outras pessoas que
trafegam no meio online.

As empresas tornaram-se transparentes, pois basta um consumidor descontente
ou um funcionario mal intencionado postar, por exemplo, um video na Internet
prejudicando a imagem da empresa que, em minutos, havera uma quantidade
consideravel de acessos. Consequentemente, essas acoes prejudicam a imagem
de uma empresa, afetando diretamente a sua marca. A associacao dessas acoes
aos seus produtos reflete diretamente na queda das vendas.

Considerando as ideias desenvolvidas no texto acima, descreva quais sdo as principais atitudes que as empresas devem
adotar ao utilizar as midias sociais, promovendo interlocucdo, responsabilidade e transparéncia. (valor: 10,0 pontos)

Padrao de Resposta

O estudante deve indicar que, em relagdo a promocao da responsabilidade e transparéncia, as
organizacdes devem:

- manter sempre atitudes responsaveis, auténticas, transparentes e éticas com seus clientes,
sejam eles internos ou externos;

- reconhecer eventuais erros,

- publicar discursos nas midias sociais condizentes com a missdo, visdo e valores das
organizagoes;

- manter uma pessoa ou equipe preparada para trabalhar com as midias sociais, que entenda o
seu funcionamento;

- responder de forma clara e objetiva, no caso de ocorréncias desagraddveis, para nao
pairarem duvidas.

Com relacdo a interlocucdo, as empresas devem:

- utilizar as midias sociais como instrumento de pesquisa, medindo o resultado de suas a¢des
de marketing;

- monitorar os comentarios a seu respeito, buscando informag&es sobre o comportamento e
opinido das pessoas e observando as a¢des da concorréncia;

- utilizar as midias sociais de forma integrada a estratégia global de comunicacdo das
empresas;

- realizar agdes de comunicagdo e promogao para o publico interagir nas midias sociais;

- atualizar permanentemente o contelddo publicado no meio on line, renovando seu aspecto
visual e trabalhando de maneira clara e objetiva;

- interagir e relacionar-se com as pessoas/clientes e responder o mais rapido possivel a
qualquer comentario;

- ganhar a confianca do publico, proporcionando uma experiéncia agradavel, de forma a
conquistar divulgacdo espontanea para a marca.



