ESTRATEGIAS COMERCIALES (LICENCIATURA A.D.E.) CURSO 2008-2009

Duración: 1 hora y media.
 CONVOCATORIA: Mayo-Junio 2009 
TIPO DE EXAMEN: B   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.
1-La venta de un mismo producto a precios diferentes a distintos compradores, se denomina: A.Discriminación de precios. B.Competencia imperfecta. C.Competencia monopolista. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.51)

2-Las estructuras en las que cada nivel del canal se comporta independientemente el uno del otro y busca mejorar sus propias condiciones de compra y venta, sin preocuparse del rendimiento global del canal de distribución, se denominan: A.Administrativas. B.Por fusión o adquisición. C.Contractuales. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.247)

3-Al realizar una evaluación de los distintos segmentos del mercado, se ha de tener en cuenta: A.La estructura del segmento. B.Los objetivos del segmento. C.El ciclo de vida de los productos. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.160)

4-Al conjunto formado por el mercado actual de la empresa y el mercado actual de la competencia, se le denomina: A.Mercado actual total. B.Mercado potencial. C.Mercado absoluto. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.336)

5-La discriminación de precios que se produce cuando 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 directa. B.Discriminación indirecta. C.Discriminación diferenciada. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.224)

6-¿Cuál de los siguientes NO es un elemento analítico relativo al núcleo estratégico del marketing?: A.El análisis de los productos de la competencia. B.La definición y análisis del mercado. C.El análisis de las sinergias e interacciones de los elementos de la mezcla de marketing. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.60)

7-El método más efectivo para establecer el presupuesto publicitario, es: A.El método de los recursos disponibles. B.El método de la paridad competitiva. C.El método de los objetivos. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.271)

8-¿Cuál de las siguientes actividades ha de llevar a cabo la dirección de la distribución comercial de la empresa fabricante?: A.Las decisiones sobre la fuerza de ventas. B. Las decisiones sobre los puntos de venta. C.La dirección y control de las actividades de la empresa. D.Ninguna de las respuestas anteriores.  (P.241)

9-¿Qué tipo de estrategia de distribución es la más conveniente cuando los clientes necesitan la oportunidad de comparar los precios en diferentes establecimientos y cuando los servicios posteriores a la venta son importantes?: A.Selectiva. B.Exclusiva. C.Intensiva. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.256)

10-¿En qué tres etapas se puede dividir el marketing selectivo?: A.Subposicionamiento, posicionamiento confuso y posicionamiento dudoso. B.Segmentación del mercado, selección del mercado y posicionamiento en el mercado. C.Multidimensional, factorial y compensatorio. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.149)

11- ELIMINADA
12-El error de posicionamiento que consiste en dar a los consumidores una imagen demasiado especializada de la marca, se denomina: A.Subposicionamiento. B.Posicionamiento confuso. C.Sobreposicionamiento. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.169)

13-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 conveniencia. B.Bienes de consumo. C.Bienes de especialidad o preferencia. D.Ninguna de las respuestas anteriores (P.187)

14-La estrategia de modificación consiste: A.En la sustitución del producto de partida por uno modificado. B.En la alteración de la amplitud de la cartera. C.En la alteración de la profundidad de la línea. D.Ninguna de las respuestas anteriores (P.197)

15-Según el tipo de comprador del producto, los mercados pueden ser: A. Licitaciones. B. Mercados de organismos públicos o institucionales. C.Mercados de productos industriales. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.48)

16-La programación de los anuncios de forma que el anunciante se asegure de que una audiencia objetivo recibe el mensaje publicitario, se denomina: A.Programación contínua. B.Programación paralela. C.Programación a impulsos. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.276)

17-Indique cuál de los siguientes no es un método de aplicación de la discriminación de precios: A.Descuentos en segundo mercado. B.Promociones de ventas basadas en la distribución. C.Descuentos por volumen de compras. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.228)

18-El principio que consiste en que se debe evitar el despilfarro en caso de que los recursos sean escasos, se denomina: A.Principio de seguridad. B.Principio de fuerza. C.Principio de sinergia. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.346)
19-¿Cuál de los siguientes NO es un tipo de producto característico de la matriz de “crecimiento/ cuota de mercado”?: A.Productos estrella. B.Productos problema. C.Productos Interrogante. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.75)

20-¿Cuál de los siguientes elementos NO interviene en las acciones publicitarias?: A.El público objetivo de la publicidad. B.Un mensaje. C.El medio o los medios de comunicación. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.263)

21-En el método de descomposición del precio en una parte fija y otra variable, cuanto mayor es el número de partes variables del precio: A.Menor es siempre la discriminación de precios conseguida. B.Mayor es siempre la discriminación de precios conseguida. C.La discriminación de precios puede ser mayor o menor, según la naturaleza del producto. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.227)

22-La manera de afrontar los negocios consistente en la creación, desarrollo y comercialización de relaciones de intercambio a largo plazo con distintos grupos e individuos, de tal manera que las partes implicadas obtengan la satisfacción de sus deseos y necesidades, se denomina: A. Estrategia. B. Intercambio.                  C. Marketing. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 15)
23-Si la mercancía intercambiada en el mercado no es uniforme ni homogénea, se dice que dicho mercado es: A.Único. B.Imperfecto. C.Opaco. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.50)

24-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)

25-En la etapa de madurez del ciclo de vida de un producto, ¿qué estrategia de segmentación tiene más sentido?: A.Indiferenciada. B.Concentrada. C.Diferenciada. D.Ninguna de las respuestas anteriores. (P.164)

