ESTRATEGIAS COMERCIALES (LICENCIATURA A.D.E.) CURSO 2005-2006

Duración: 1 hora y media.
 CONVOCATORIA: Mayo 2006 
          TIPO DE EXAMEN: A                 1ª SEMANA
CODIFIQUE EN EL ANVERSO DE ESTA HOJA: SU D.N.I.  CÓDIGO DE CARRERA: 42  CÓDIGO DE ASIGNATURA: 505

Si se equivoca al codificar cualesquiera de los datos o respuestas y no puede borrar, solicite una hoja nueva del mismo tipo de examen, acompañando ambas (nueva y vieja) al examen indicando cuál es la válida. ES OBLIGATORIO ENTREGAR EL ENUNCIADO.

SISTEMA DE PUNTUACIÓN: Las preguntas tienen una única respuesta correcta (0,4 puntos). Los desaciertos puntúan (-0,2 puntos) y las preguntas no contestadas  (0 puntos). Para aprobar el examen será necesario obtener 5 puntos.

Para consultar su calificación debe darse de alta en la secretaria virtual accediendo a: http://apliweb.uned.es/sec-virtual/ 
1. Las decisiones que la dirección comercial ha de tomar y combinar de una forma determinada se denomina:                          A. Las cuatro pes. B. Programa de marketing. C. Marketing-mix.          D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 19)
2. El reparto de muestras gratuitas es una decisión relacionada con: A. El producto. B. La distribución. C. La promoción. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 21)

3. El conjunto de estrategias de marketing emprendidas por la empresa y coexistentes en cierto momento se denomina:              A. Programa de marketing. B. Plan estratégico de marketing.               C. Análisis DAFO. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 22)

4. En los mercados de productos industriales: A. El número de compradores suele ser escaso. B. Los procesos de compra son sencillos. C. Los procesos de compra son cortos e indirectos.              D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 49)
5. Si la mercancía intercambiada en un mercado es perfectamente uniforme y homogénea, se dice que el mercado es: A. Perfecto.     B. Transparente. C. Libre. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 50)  

6. La Comisión Nacional de Mercado de Valores: A. Es un intermediario. B. Interviene en la relación de intercambio entre vendedor y comprador. C. Es una institución no gubernamental.          D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 55)
7. En el análisis de la curva de experiencia, ¿cuál de los siguientes NO es un factor explicativo de los aspectos de experiencia?: A. La reducción de los costes fijos por unidad de producto. B. La gestión de la empresa. C. El factor trabajo, tanto en las actividades de producción como en las de distribución del producto.    D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 68)
8. ¿En qué tipo de marketing las empresas ofrecen varios productos para satisfacer la variedad y el cambio buscados por los compradores?: A. Marketing masivo. B. Marketing selectivo.        C. Marketing de diferentes productos. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 149)

9. El error que consiste en dar a los consumidores una imagen demasiado especializada de la marca se denomina:                        A. Subposicionamiento. B. Sobreposicionamiento.                                C. Macroposicionamiento. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 169) 

10. Los productos en los que existe una fuerte preferencia por parte del consumidor y sobre los que no acepta un sustituto, se denominan: A. Bienes de especialidad. B. Bienes de conveniencia.    C. Bienes de compra por impulso. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 187)
11. Los elementos que forman la estructura del precio son:          A. La venta directa y los canales de distribución. B. Las medidas de valor y los precios primados. C. Las barreras de segmentación y la discriminación. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 214)
12. La discriminación en la que el oferente encuentra la fórmula para, sin diferenciar su oferta, dirigirse a cada segmento del mercado con un precio adecuado a los precios de reserva de sus integrantes, se denomina: A. Discriminación indirecta.                       B. Discriminación contínua. C. Discriminación directa.   D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 224)
13. ¿Cuál de las cuatro pes contribuye al equilibrio entre oferta y demanda y a la eficiente asignación de recursos?: A. Distribución.                    B. Promoción. C. Precio. D. Producto. (Pág. 239)
14. ¿Cuál de los siguientes factores NO influye en la distribución?: A. Los cambios en el comportamiento del consumidor. B. La homogeneidad en los hábitos de compra. C. El peso de la figura del distribuidor. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 242)
15. ¿Cuál de las siguientes NO es una modalidad de distribución en los servicios?: A. La venta directa. B. Las franquicias. C. El alquiler de bienes. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 250)
16. Si se pretende crear una buena imagen del producto basada en la excelencia o exclusividad del producto o servicio, la estrategia de distribución menos recomendada es: A. La estrategia de distribución selectiva. B. La estrategia de distribución intensiva.        C. La estrategia de distribución exclusiva. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 257)
17. Uno de los objetivos de la estrategia de aspiración (pull) es:       A. Que los minoristas recomienden a los clientes el producto. B. Que el consumidor exija el producto del fabricante en el punto de venta para forzar al minorista a adquirirlo y contar con él entre sus existencias.     C. Que se sitúe el producto de manera preferente en el punto de venta, con respecto a los de la competencia, es decir, que esté bien situado en el lineal. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 258)

18. En el proceso de planificación de la estrategia publicitaria, la determinación del presupuesto publicitario: A. Es la fase anterior al  establecimiento de objetivos y elección del público objetivo. B. Es la fase anterior a la selección del mensaje. C. Es la fase siguiente a la selección de los medios de comunicación y programación de su utilización. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 270)
19. El número total de impactos recibidos por el público objetivo del mensaje se obtiene multiplicando: A. La frecuencia por la cobertura bruta. B. La frecuencia por la cobertura neta. C. La frecuencia por la audiencia. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 273)

20. ¿Qué función estratégica utiliza el vendedor si busca las necesidades a largo plazo de los clientes y actúa como consultor al respecto?: A. Estrategias de planificación. B. Estrategias de persuasión. C. Estrategias de gestión. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (278)

21. ¿Cuál de los siguientes NO es un beneficio ofrecido por los clientes consolidados que han sabido valorar positivamente la relación con la empresa?: A. Menores costes de marketing.              B. Incremento de la elasticidad precio. C. Aumento de la satisfacción y rendimiento de los empleados. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 290)
22. El elemento que permite pasar del plano de lo estrictamente tecnológico al plano estratégico de la empresa se denomina:        A. Cadena de valor. B. Servidor web. C. Integrador de aplicaciones.    D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 310)
23. La cuota de mercado que se calcula en función de los segmentos de mercado en los que compite la empresa se denomina: A. Cuota de mercado relativa. B. Cuota de mercado absoluta. C. Cuota de mercado servido. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 338)

24. ¿Cuál de las siguientes es una estrategia de marketing basada en los consumidores?: A. La penetración en el mercado.      B. El posicionamiento competitivo. C. La diferenciación. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 345)

25. El principio que consiste en tener previstas posiciones de retroceso en caso de fracaso, se denomina: A. Principio de concentración. B. Principio de economía. C. Principio de fuerza.             D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 346)

