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En latoma de dcctsnoncs s¢ habla de decisiones progxa.madas cuando:
A. Dichas decisiones son novedosas y no estructuradas.
B. No existe un método estindar para tratar ¢l problema porque este no
se habia presentado antes.
" C. Existe un procedimiento ya elaborado para tratar cl prob[cma.
' D. Dichas decisiones no son rutinarias ni repetitivas.

Un seguro en cébcm:ra de posibles inundaciones, facturado junto al recibo del
»nsumo de agua, seria:
A. Un clemento tangible de la prestacién de un servicio.
B. Un clemento intangible de la prestacién de un servicio.
C. Un clemento intangible de la venta de un bien.
D. Ninguna de las anteriores.

En el proceso de creacién, desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto, los
Ei ~diarios y otros agentes intervienen en:
“—-  A. Lastleccién de ideas.

B. El test de concepto.

C. El desarrollo del producto.

D. El test de mercado.

El resultado de multiplicar la frecuencia por la cobertura {cxpresada ésta en
mero de individuos) es:

A. La audiencia.

B. Las duplicaciones.

C. La cobertura neta.

D. El total de impactos.

La diferencia entre el precio y los restantes instrumentos de marketing es:
A. Solo ¢l precio influye en los beneficios de la empresa.
B. Sélo el precio contribuye a obtener los ingresos de la empresa.
C. Sblo ¢l precio forma parte de la oferta de la empresa.
D. Ninguno de los anteriores.

“ual de entre las siguicntes NO es una de las llamadas “estrategias basadas en
ctivos de inversi6n™:
A Desinversién.
B. Diferenciacién.
. C. Crecimiento.
D Cosccha.
cnalar cusl de entre los siguientes es un r:qmsuo estratégico dc los scgmentos
xlu.nu:s de un proceso de segmentacién:
A. Ser grupos heterogéneos entre si. :
B. Estar formados por consumidores homogéncos en cuanto a sus
percepeiones, preferencias o necesidades.
C. Ser alcanzables por la oferta de la empresa.
D. Ninguno de los anteriores.

8. Indicar cufl de entre los siguicntes NO' €s un criterio especifico de
segmentacion:

A. La “imagen dc sl mismo" del comprador.

B. La frecuencia de compra.

C. La lcaltad de marca.

D. Los usos esperados del producto.

9. Una marca colectiva es un caso de:
A. Marca multiple.
B. Marca unica.
C. Segunda marca.
D. Marca blanca.

10. La investigacién comercial de las relaciones de causalidad en los fenémenos
estudiados cs cl objetivo de: .
- A. Los estudios cualitativos
B. Los estudios "de scccién cruzada®
C. La experimentacién
- D. Ninguna de las anteriores

11. La demada estimada suponiendo el aprovechamiento maximo de los usos
actuales y reales del producto es: -
A. La demanda potencial maxima tedrica
. B.Lademanda potencial méxima realizable
C. La demanda agregada
D. Ninguna de las anteriores

12. Los datos utilizados cn el médulo de investigacién perteneciente al sistema de
mfonna.clén de marketing:

A. Tienen todos origen en la base de datos corporativa

B. Ninguno de cllos provicne de la base de datos corporativa

C. Proceden del subsistema de personal

D. Provicnen en su msyor parte de fuentes externas

13. Cuil de entre los s:gmcntcs NO es un factor ex6geno en el comportamiento del

" comprador:

A. Los prescriptores

B. La familia

C. El efecto umbral de las percepciones
D. Las variables comerciales

l4 En Ios slslcmas de apoyo a Ia decision, el andlisis normativo:

" A. Tiene como objetivo determinar qué dr.cmoncs deberfan tomarse
para alcanzar unos objcnvos determinados. -

B.Encl lcnguaje natural se wrrcspondc con prcguntas del tipo "qué
ocurriria si”,
- C. Tiene como objetivo obtcncr una respucsta 6ptima de acur.rdo con
un conjunto definido de rcla.cnoncs

D nguna dc Ias a.ntcnon:s

o 15 En un mapa perccptunl aparccen rcprcscntadas

A. Las creencias de los oompradom sobre las ofems altcmanvas y sus
atributos. .

. B.Las mlcncmncs dc compra dc ios consu.rmdorcs con rcspccto alas.
diferentes marcas.

.C. Las probabilidades dc ca.mblo de marca en cada c]ccclén del
comprador. .
D. ngum de las a.n!morcs

’

PRUEBA DE ENSAYO (A desan'olla.r en Ia.s ho_;as apanc quc Ic fac:ll:a.ri cl Tnbunal)

1quc :n qué conszstc ol méwdo dc pmns:én mcdaantc el an.’dtsms de Ias lm.cnc:oncs de compray cuélcs son sus hm:tac:oncs 5 i NG :

EMA DE PU'N‘I‘UACION

pr:guntas dcl test tienen una dnica mspucsta corrccta {+0 666 puntcs) fos dcsacmrms puntua.n -0,333 puntos y las prcgunlas no

:stadas 0 puntos. Para aprobar ¢l examen serén necesarios 5 puntos en el test y una media de S cnu-e test y pmcba de cnsayo (cl u:st tiene una pondcraclén dcl 70% en

diay la pmcba de ensayo del 30% rcs!.anl:) -



