GESTION COMERCIAL (INFORMATICA DE GESTION). CURSO 95-96 @

Duracién: 1 hora y media z
CODIFIQUE EN EL ANVERSO DE ESTA HOJA:

SU D.N.L CODIGO DE CARRERA: 41 ~ CODIGO DE ASIGNATURA: 303
CONVOCATORIA: Setiembre. - TIPO DE EXAMEN: B

CODIFIQUE TAMBIEN LAS RESPUESTAS AL TEST

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 examen (que le facilitard el Tribunal), acompafiando ambas (nueva y vieja) al examen indicaci
vélida, El no cumplimiento de lo anterior acarreard la invalidacién del examen.

1. Las actividades de promocién:
A.Tienen como unico objetivo dar a conocer un producto nuevo,
B.Van dirigidas tinicamente a compradores potenciales. :
C.Tienen entre otros objetivos ¢l de inducir 2 los compradores
potenciales a probar el producto y que los habituales repitan la
compra. . -
D.Tienen como iinico objetivo comunicar un mensaje.

2. El objetivo de la publicidad es:
. A.Incrementar o conservar la demanda. .
“B.Influir en ¢l comportamiento de compra, en el proceso de compra
y en la imagen de la marca y empresa.
C.Exclusivamente influir en ¢l proceso de compra.
D.Ninguno de los anteriores

i. A la hora de establecer estrategias de precios, hay que atender conjuntamente
« las siguientes orientaciones basicas: '

A.La competencia y la renta de los consumidores.

B.Los precios de la competencia y los costes.

C.Los precios de la competencia y la calidad del producto,

D.La competencia,los costes y la demanda.

- La investigacién comercial de las relaciones de causalidad en los fenémenos
studiados es el objetivo de:
A. Los estudios cualitativos
B. Los estudios "de seccién cruzada”®
C. La experimentaci6n
D. Ninguna de las anteriores

La demada estimada suponiendo el aprovechamiento méxim
‘tuales y reales del producto es:. o
A. La demanda potencial méxima realizable
B. La demanda potencial méxima teérica
C. La demanda agregada
D. Niriguna de las anteriores

Los procedimientos de previsién de ventas basados en estimaciones subjetivas: .
: * A. Tienen'siempre como objetivo'la previsién directa de las ventas

B. Efectiian siempre una estimacién de los parmetros de un modelo
de previsién _ :
C. Se basan siempre en ¢l juicio de los ¢jecutivos de ventas.

D. Ninguna de las anteriores.

Cudl de entre los siguientes NO es un factor exégeno en el comportamiento

comprador: s
“A. Los prescriptores
B. La familia o 2 i
C. El efecto umbral de las percepciones
D. Las variables comerciales

In seguro en cobertura de posibles inundac
sumo de agua, serfa: i
" A Un elemento 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. .~ -

W

¢ diferencia hay entre la segmentacién 6ptirﬁa y la segmentacién a priori?

iones, facturado junto al recibo del g

9. Los estudios "de seccién cruzada® son:
A. Estudios cualitativos
.B. Estudios descriptivos
C. Estudios longitudinales
D. Ninguna de los anteriores

10. En los sistemas de apoyo a la decision, el anélisis normativo:

: A. Se realiza dnicamente sobre procedimientos de decisién
normalizados y programados. :
B. En ¢l lenguaje natural se corresponde con preguntas del tipo "qué
ocurrirfa si®, :
C. Tiene como objetivo obtener una respuesta optima de acuerdo con
un conjunto definido de relaciones.
D. Ninguna de las anteriores.

11. La cobertura bruta, expresada en mimero absoluto de individuos, se utiliza
en:

A. La determinacién de la audiencia

B. La determinacién de la frecuencia

C. El cdlculo del nimero total de impactos

D. La determinacién de la eficacia del mensaje publicitario

12. Dentro del sistema de macromarketing:

A. Las funciones del marketing son la compra y venta de los
productos. .

B. Las funciones del marketing son la bisqueda y andlisis de
informacién: :

C.El objetivo del marketing es lograr el equilibrio‘efectivo de oferta
'y demanda y el cumplimiento de los objetivos sociales.

D.Ninguna de las anteriores.

aplicacién intensiva de tecnologfa informética en los sistemas de
acion-es: .

A. Necesaria por la propia definicién del concepto de sistema de
‘informaci6n G : :

B. Un desarrollo casual de los métodos de direccién en las empresas
C. Una consecuencia de la liberalizacién del mercado de capitales.

D. Ninguna de las anteriores respuestas.

‘14, Cual de los siguientes problemas del marketing NO son normalmente
abordados mediante sistemas inteligentes: :

A. Aquellos en que las técnicas cuantitativas son importantes para los
procesos de evaluacién y de decisién. B

B. Aquellos en los que el riesgo de olvidar algin factor relevante para
la solucién es elevado. .~ . : :
C. Aquellos en los que es conveniente acceder a experiencias
similares de otros decisores, . :

D. Ninguna de las anteriores respuestas.

1. En el proceso de creaci6n, desarrollo y lanzamiento de un producto:

A.Se utilizan modclos de primera compra. 3

B.Se utilizan modelos de compras repetidas.

C.Se llevan a cabo tests de concepto, tests de producto y tests de

mercado. S : ;
~D.Ninguna de las anteriores.

PRUEBA DE ENSAYO (A desarrollar en las hojas aparte que le facilitar el Tribunal)

TEMA DE PUNTUACION: Las pn:gun.tz\s del test tienen una Gnica respuesta correcta (+0,666 puntos): los desaciertos puntian -0,333 puntos y las ;;mgunws no
: M

estadas 0 puntos. Para aprobar ¢l examen serin necesarios 5 puntos cn el test y una media de 5 entre test ¥ prucba de ensayo (el test tiene una ponderacién del 70%

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



