ESTRATEGIAS COMERCIALES (LICENCIATURA A.D.E.) CURSO 2004-2005

Duración: 1 hora y media.
 CONVOCATORIA: Mayo-Junio 2005 
TIPO DE EXAMEN:F   2ª 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. Indique cuál de las siguientes afirmaciones NO es correcta:

A. El plan de marketing ha de ser un documento escrito B. La empresa solo ha de realizar planes a medio y a largo plazo C. El plan de marketing ha de ser realista en cuanto a las metas y las formas de lograrlas D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 328)

2. Las decisiones que la dirección comercial ha de tomar y combinar de una forma determinada por los resultados del análisis del mercado objetivo se  denominan:

A. Marketing-mix. B. Análisis de la cartera de productos-mercado. C. Las cuatro pes. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 19)
3. ¿Cuál es la estrategia de comunicación en el canal de distribución que consiste en orientar los esfuerzos de comunicación en el comprador?: A. Estrategia de presión. B. Estrategia de control. C. Estrategia de aspiración. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 258)

4. Dentro las etapas del proceso de elaboración de un plan de marketing, ¿en qué fase del análisis de situación la empresa ha de delimitar los segmentos existentes en el mercado?: 

A. Análisis del entorno  B. Análisis del sector. C. Análisis del mercado.       D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 335)

5. ¿Cuál de los siguientes requisitos es exigido por la planificación de toda estrategia?: A. La definición únicamente de objetivos tácticos de la empresa B. Las decisiones y acciones que se deban adoptar no han de estar necesariamente delimitadas por un período de tiempo C. Ha de existir un proceso interactivo entre la empresa y su entorno D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 16)

6. ¿A qué mercados engloba el mercado potencial?:

A. Mercado de los no-consumidores relativos y mercado de los no-consumidores absolutos. B. Mercado de los no-consumidores absolutos y relativos y mercado actual de la competencia. C. Mercado de los no-consumidores relativos y mercado actual de la competencia. D. Ninguna de las respuestas anteriores(Pág. 337)

7. ¿Cómo es denominado el índice de mercado más fiable?:

A. Índice de valor servido. B. Índice del valor del mercado. C. Índice de consumo. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág.338)  

8.¿Cuál de las siguientes sería una variable relativa a factores estratégicos de la empresa relacionada con una elevada rentabilidad del negocio?:

A. Costes relativos bajos B. Crecimiento del mercado C. Escasos oferentes         D. Elevadas exportaciones en el mercado. (Pág. 72)
9. ¿Cómo son denominados los resultados que la empresa desea obtener de manera general?: A. Metas. B. Objetivos. C. Rentabilidad. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 342)

10. ¿Cuál de las siguientes NO es una característica de los bienes de consumo inmediato?:

A. El proceso de compra es de corta duración. B. La rotación de existencias es reducida C. El suministro es fácilmente realizable. D. Ninguna de las respuestas anteriores.(Pág. 49)

11. ¿Cuál de las siguientes es una limitación de la discriminación directa de precios?:

A. Dirigir un producto a diferentes segmentos diferenciando el producto para cada segmento. B. Identificar a los consumidores únicamente por sus precios de referencia. C. Impide maximizar los beneficios. D. Ninguna de los anteriores. (Pág. 224)
12. ¿En qué tipo de organización de las ventas la ventaja es la especialización del vendedor para satisfacer las necesidades específicas de cada comprador?:  A. Organización por zonas geográficas. B. Organización por productos. C. Organización por compradores. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 279)

13. El cliente que opina que un buen negocio es aquel en el cual él dicta todos los términos y el proveedor se limita a asentir, se denomina:

A. Gritón. B. Charlatán. C. Intimidador. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 292)

14. La planificación de las actividades que se llevan a cabo para hacer llegar el producto al consumidor final se denomina:

A. Distribución física. B. Diseño y selección del canal C. Decisiones sobre los puntos de venta. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 241)
15. ¿Cuál de los siguientes NO es un mecanismo de control del plan de marketing?:

A. Control sobre los objetivos. B. Control sobre las metas.                           C. Control sobre los procedimientos. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 349)
16. Dentro de las estrategias de las relaciones públicas, ¿qué actividad tiene como objetivo fundamental mejorar la imagen corporativa de la empresa como agente social?:  

A. Patrocinio. B. Propaganda. C. Mecenazgo. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 280)

17. La coordinación vertical en los canales de distribución que consiste en que empresas pertenecientes a diferentes niveles del canal coordinan sus actividades sobre una base contractual, se denomina: A. Coordinación por fusión. B. Coordinación por adquisición      C. Coordinación administrativa. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 247) 

18. La canibalización está relacionada con:

A. La discriminación de precios en líneas de productos B. La discriminación de precios mediante paquetes de productos  C. Las promociones de ventas basadas en el precio D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 452)

19. La calidad que consiste en la forma en que el consumidor obtiene el servicio se denomina:

A. Calidad física. B. Calidad técnica. C. Calidad funcional. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 196)

20. La estrategia de "descremación":

A. Se aplicará cuando exista una proporción alta de consumidores con aversión al riesgo. B. Será efectiva si se aplica a productos de compra frecuente. C. Tendrá éxito con productos de consumo duradero y compra esporádica. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 233)
21. ¿Cuál es el orden correcto de las etapas del marketing selectivo?:

A. Segmentación del mercado-Selección del mercado-Posicionamiento en el mercado. B. Selección del mercado-Segmentación del mercado-Posicionamiento en el mercado. C. Posicionamiento en el mercado-Selección del mercado-Segmentación del mercado. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 149)
22. La estrategia comercial de una empresa que consiste en adaptar sus ofertas a las necesidades de compra específicas de un cliente, se denomina: A. Marketing de diferentes productos. B. Marketing masivo.      C. Marketing a medida. D. Ninguna de las respuestas anteriores (Pág. 149)
23. El error de posicionamiento que consiste en proporcionar al consumidor una imagen demasiado especializada de la marca se denomina:

A. Subposicionamiento. B. Sobreposicionamiento. C. Posicionamiento confuso. D. Posicionamiento dudoso (Pág. 169)

24. La estrategia de productos cautivos es una variante de:

A. La discriminación de precios en líneas de productos B. La discriminación de precios mediante paquetes de productos  C. Las promociones de ventas basadas en el precio D. Ninguna de las anteriores (Pág. 232)
25. Todo aquello que pudiera suponer una ventaja competitiva para la empresa o represente la posibilidad para mejorar la rentabilidad o la cifra de sus negocios se considera:  

A. Un activo fijo. B. Puntos fuertes. C. Una oportunidad. D. Ninguna de las respuestas anteriores. (Pág. 340)

