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i. De las cualre caztegorfes, Nzmadas “cuatro pes”, que
constituyen las varizbles fundementales del marketing
¢ccuénias scn controlables porla emprese?:

A. Todas B. Solo dos C. Ninguna

n mérketing dirigido 2 satisfacer
s de consumidores cada vez méas pequedios
g dirigido a satisfacer necesidades de grandes
grupos de consumidorss D. Prester mayor atencién en lograr

nuevos clientes que en mantener 2 los antiguos

3. ¢En qué tipo de mercado exdste la Hamada “interdependencia
estratégica” de Ias acciones de los oferentes de] producto?

A. En los mercados monopolistas B. En los mercados oligopolistas
C. En los de competencia perfecta D, En cualquier tipo de mercado

4. Si un bien pasa 2 tener mas bienes sustitutivos ea el
mercado, Su curva de demanda CO= respects zl precio sera:
A. Mas elastica B. Mas rigida C. Més inelastica D. No ge versd

afectada

il de las siguientes demandas resulta de suponer que se
p-. vechan sblo los usos actuales ¥ reales del producto?:

.. La demanda potencial masxima tedrica B. La demanda individual
- La demanda potencial méxima reglizahle D. La demanda futura

Bl

o -3

)

6. ¢Cual de las sigujentes comsitutuye urna de la limitaciones
del modelo de previsién de Ia demanda mediante el analisis de
las intenciones de compra?:

A. Una elevada complejidad tedrica B. La posible no validez
estadisitica de la informacién obtenida C. Su elevado grado de
abstraccién D. Todas son correctas

bersonas experimentadas y su

7. La obtencidn de juicios de
de los métodos de prevision de

cuantificacién, son el objetivo
la demanda:

A. Mediante el analisis de las intenciones de compra B. Mediante
el andlisis de las series temporales C. Mediante el analisis causal
D. Basadoes en estimaciones subjetivas

8. Indigue cudl de los siguientes no se considera un factor
¢ndégeno al comportamiento del consumidor:
A. La motivacién B. La percepcisn C. La cultura D. Las creencias

9. £l modelo estandar, generalmente aceptado, del proceso de

cr—pra del comprador comienza con: ;

! busqueda de informacién B. La evaluacién de las preferencids”

C. v.a manifestacién de una necesidad D. La evaluacién de los
tributos del producto

10. Desde el punto de wvista del macromarketing, la
segmentacién del mercado conduce generalmente a:

A. Reducir el riesgo de exceso de’ oferta sobre demanda B. Un
mayor exceso de oferta sobre demanda C. Una caida del nivel de
brecios D. Un desajuste entre oferta y demanda

11. Cuando la empresa elige uno o varios de los segmentos
existentes y presenta en cada uno de ellos una oferta distinta,
estamos ante unz estrategia:

A Indiferenciada B. Diferenciada C. Concentrada D. Exclusiva

12. ¢Cuil es considerado un criterio  especifico del
comportamiento de compra, dentro de los criterios de
Segmentacidén?:

A. La imagen de uno mismo B. El nivel educativo C. La lealtad de
Marca D. La imagen ideal de uno mismo

SISTEMA DE PUNTUACION: Las preguntas tienen una (nica respuesta correcta (0,4
examen serd necesario obtener 5 puntos.
’ara consultar su calificacién debe llamar al teléfono: 902-25

antestadas (0 puntos). Para aprobar el

F 3
ambas (nueva y vieja) al examen indicando cudl es la vélida. ES OBLIGATORIO EN

t gue somete a prueba, en una muestra de potenciales
2 algunzas unidades dei prototipo es:
Tmes ompra B. Bl j

vergién bis
de dicho producto, r
A. Producto esperado B. Product
D. Producte mejorado

15. L

16. Ex los mercados desinformados:

A. Podria existir una correlacién negativa entre calidad y esfuerzo
publicitario B. Existe siempre una correlacién positiva entre calidad ¥
esfuerzo publicitario C. No existe dicha correlacién D. Ninguna de las
anteriores

17. ¢Qué método considera =l Presupuesto publicitario como iz
aplicacién residual dei presupuesto total de mérketing?:

A. El método del porcentaje sobre ventas B, El método aleatorio C. EI
método de la paridad competitiva D. £ método de los recursos
disponibles

18. ¢Cuil de entre los siguientes es un ejemplo de estructura de
distribucién integrada?:

A. Franquicia B. Mayoristas C. Cadenas sucursalistas D. Centrales de
COmMpras

19. De los siguientes ccudl podria considerarse un efecto a corto
plazo de las promociones de venta?:

A. Efectos sobre la frecuenciza de compra B. Efectos sobre la elasticidad
cruzada de distintas marcas C, Efectos sobre la demanda global

D. Efectos sobre la repeticidn de la compra

20. ¢Cual de las siguientes es una estructura de distribucién sin
vinculacién formal entre los integrantes del canal?:
L. Estructura vertical de origen contractual B.
sucursalistas C. Las cooperativas de detallistas D. Los

Las cadenas
economatos
21. Sefale de las siguientes consideraciones schre el precio la
verdadera:

A. Es el Gnico factor explicativo de la oferta de ia empresa B. Es el
Qnico factor explicativo de la demanda de los consumidores C. Se
mantiene invariable en mercados de competencia perfectza ante
acciones individuales de los oferentes D. Es la variable estratégica
menos observable e importante

22. El precio afecta a los beneficios de la empresa:

A. A través de los ingresos obtenidos por la venta del producto B. Solo
cuando ésta se encuentra en un mercado de competencia perfecta

C. Nunca si se trata de un mercade monopolista D. Solo si s8¢ han
cubierto los costes variables

23. Dentro del proceso de planificacién comercial, la utilizacién de
un canal inadecuado para la distribucisn del producto es:

A. Una amenaza B. Una oportunidad C. Una debilidad D. Una practica
Poco comin

24. De entre ias siguientes variables ccuil estd recogida en el
modelo del ciclo de vida del producto?:

A. Los beneficios generados por las ventas del producto B. El indice
general de precios C. Los precios de la competencia D. Las estrategias
aplicadas por la empresa

25. La estrategia comercial que persigue la consecucién de una
ventajz competitiva derivada de costes mis bajos es:

A. La estrategia concentrada B. La estrategia diferenciada C. La
esirategia de inversién D. La estrategia indiferenciada

puntos). Los desaciertos puntdan (-0.2 puntos) v las preguntas no

26 41 o consultar la pdg. web del servidor de la UNED.



