GESTION COMERCIAL (INFORMATICA DE GESTION). CURSO 96-97 @

Duracién: | hora y media.

CODIGO DE CARRERA: 41 CODIGO DE ASIGNATURA: 303 CONVOCATORIA: Junio. 1* Semana. TIPO DE EXAMEN: B
Si se equivoca al codificar cualesquiera de los datos o de las respuestas al test y no puede borrar utilice una hoja nueva del mismo tipo de ex

(que le facilitard cl Tribunal), acompafiando ambas (nueva y vieja) al examen con indicacién de cudl es la definitivamente valida. El no cumplim

de lo anterior acarreard la invalidacién del examen.

1. Laclasticidad de la demanda: . : :
A. Con respecto a la renta, tomar4 un valor positivo cuando se trate de
un bien inferior y negativo cuando represente un bien normal
B. Con respecto al precio, mide la sensibilidad de la demanda de un
producto con respecto a las variaciones del precio de otro producto
C. Es un instrumento de medida de la sensibilidad de la demanda con
respecto a sus factores explicativos
D. Las respuestas anteriores son verdaderas

2. Las cuestiones relativas al comportamiento observado del consumidor en cierto
mercado pertenecerian al 4mbito del:
A. Marketing no lucrativo
B. Macromarketing
C. Marketing normativo
D. Ninguna de las anteriores

3. La demada estimada suponiecndo ¢l aprovechamiento méximo de los usos
actuales y reales del producto es: :

A. La demanda potencial méxima realizable

B. La demanda potencial méxima teérica

C. La demanda agregada

D. Ninguna de las anteriores

4. Los procedimientos de previsién de ventas basados en estimaciones subjetivas:
A. Tienen siempre como objetivo la prevision directa de las ventas
B. Efectiian siempre una estimacién de los pardmetros de un modelo
de previsién
C. Se basan siempre en el juicio de los ejecutivos de ventas.
D. Ninguna de las anteriores.

5. Cudl de entre los siguientes NO es un factor exégeno en el comportamiento del
comprador: 3 :

A. Los prescriptores

B. La familia

C. El efecto umbral de las percepciones

D. Las variables comerciales

6. La estrategia diferenciada consiste en :
A. Actuar en todos y cada uno de los segmentos del mercado con una
misma oferta
B. Actuar tinicamente en uno de los segmentos del mercado con una
sola oferta ;
C. Actuar en uno o varios de los segmentos existentes con ofertas
distintas para cada uno de ellos
D. Actuar con una tinica oferta en aquellos segmentos que demanden
el producto o servicio

7. Lo que verdaderamente influye en la fase de evaluacién del proceso dé compra
es: : 5 4
A. Las caracteristicas reales de los atributos del producto

B. El nivel de necesidad que tenga el individuo hacia ese producto
C. La percepcién que el sujeto mantenga sobre los atributos del
producto y el orden de preferencia que establezca

D. Ninguna de las anteriores - :

8. Los estudios "de secci6n cruzada” son:
A. Estudios cualitativos
B. Estudios descriptivos
C. Estudios longitudinales
D. Ninguna de los anteriores

9. Las llamadas "marcas blancas": .
A. Son equivalentes a las llamadas "marcas de distribuidor”
B. Las marcas de distribuidor son una variante de marca blanca.
C. Tienen como fin la disminucién de los costes relacionados cc
. variable promoci6n
D. Ninguna de las anteriores

10. Indicar cudl de las siguientes afirmaciones es falsa:
: A. Ladistincion tangible/intangible es determinante en la diferenciac
bien y servicio. -
B. La intangibilidad de los servicios es en ocasiones sélo parcial
C. El servicio es indisociable del productor y del acto de consum
D. La tangibilidad de los bienes es siempre completa

11. Indique cudl de entre las siguientes afirmaciones relativas a la publicidad ¢
correcta: s :

A. Para cualquier producto/mercado la funcién de respuesta d
demanda a la publicidad tiene forma de "S"

B. La publicidad fuerza siempre una disminucién de la elastici
demanda-precio -
C. La publicidad fuerza siempre un aumento de la elasticidad demar
precio

D. Ninguna de las anteriores

12. ;Cul de entre los siguientes métodos se basa en estimaciones cuantificadas
las acciones publicitarias necesarias para cierto objetivo?:” :
A. Método de los recursos disponibles
- B. Método del porcentaje sobre las ventas
C. Método de la paridad competitiva
D. Ninguna de los anteriores

13. ;Cudl de entre las siguientes son siempre y en todos los casos decisiol
estratégicas que tanto un productor como un intermediario han de tomar?:

A. Decisiones sobre la distribuci6n fisica del producto

B. Distribucién por cuenta propia o por cuenta ajena

C. Localizacién y disefio de los puntos de venta

D. Ninguna de las anteriores

- 14. {Cuél de entre los siguientes NO es un ejemplo de estructura de distribuci

integrada? : : ;

: -~ A. Franquicia
B. Cadenas sucursalistas -
C. Centrales de compras de mayoristas
D. Ninguna de las anteriores

15. En la segmentacién "a priori™: 4
A. No hay asociacién alguna entre criterios descriptivos y criteri
base. * ° Z S ;
- B. Los segmentos no son-homogéneos en cuanto a quines los form
C. No se utilizan criterios descriptivos
D. Ninguna de las anteriores

PRUEBA DE ENSAYO (A desarrollar en las hojas aparte qﬁc le facilitar4 el Tribunal)

¢Qué papel juegan las bases de datos en el marketing directo?

SISTEMA DE PUNTUACION: Las preguntas del test tienen una tnica résphcsta correcta (+0,666 puntos): los desaciertos puntian -0,333 puntos y las preguntas
contestadas 0 puntos. Para aprobar el examen serdn necesarios 5 puntos en el test y una media de 5 entre test y prueba de ensayo (el test tiene una ponderacién del 70%

la media y la prueba de ensayo del 30% restante).



