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Cap.1. CERCETARI DE MARKETING

1. in functie de directiile de bazi ale orientirii activititii de cercetare, se disting urmitoarele
tipuri de cercetari de marketing:
a) cercetari fundamentale si cercetari aplicative;
b) cercetari fundamentale si cercetari exploratorii;
c¢) cercetari fundamentale, aplicative si exploratorii;
d) cercetari descriptive si cercetari exploratorii;
e) cercetari cauzale si cercetari descriptive.
2. Care dintre urmatoarele afirmatii corespund cercetarilor fundamentale?
a) au in vedere cerinte specifice ale firmelor, institutiilor si organizatiilor;
b) au rolul de a extinde granitele cunoasterii stiintifice cu privire la diferite aspecte ale
sistemului de marketing;
¢) urmaresc gasirea unor raspunsuri la anumite probleme sau oportunitati reale;
d) sunt efectuate in raport cu necesitatile procesului de decizie;
e) contribuie la fundamentarea deciziilor privind o anumitd actiune sau politica de marketing.
3. In functie de natura problemei, se pot distinge urmitoarele tipuri de cercetiiri de
marketing:
a) cercetari exploratorii, descriptive, explicative si cauzale;
b) cercetari exploratorii, descriptive, fundamentale si cauzale;
¢) cercetari exploratorii, descriptive, cauzale si instrumentale;
d) cercetari pure, aplicative, cauzale si descriptive;
e) cercetari fundamentale si aplicative.
4. Care din urmatoarele afirmatii cu privire la cercetarile exploratorii sunt adevarate?
a) se interpun Intre activitatea de descoperire a temei de cercetat si activitatea de definire
riguroasd a acesteia;
b) au rolul de a caracteriza caracteristicile fenomenelor de marketing;
¢) urmaresc sd obtina raspunsuri la intrebari de genul: cine? ce? cand? unde? cum? cat? de ce?;
d) urmaresc sd determine amploarea diferentelor dintre diferitele segmente sau grupuri de
consumatori;
e) utilizeaza metode de analiza ce depind de obiectivele avute in vedere.
5. Care din urmatoarele afirmatii cu privire la cercetarile cauzale sunt adevarate?
b) sunt menite sa descopere variabilele responsabile de anumite efecte;
¢) necesitd obtinerea informatiilor primare de la esantioane probabilistice;
d) necesita anumite metode de analiza si interpretare a datelor obtinute;
e) nu ofera posibilitatea realizarii de previziuni.
6. in functie de tipul informatiilor generate, se disting:
a) cercetarile fundamentale si aplicative;
b) cercetarile cantitative si calitative;
¢) cercetarile descriptive si cauzale;
d) cercetarile descriptive si exploratorii;
e) cercetarile descriptive si instrumentale.



7. Care din urmaitoarele afirmatii sunt adevirate in cazul cercetirilor calitative?
a) au rolul de a defini si evalua sub aspectul dimensiunilor lor, aspectele relevante ale cercetarii;
b) intrebarile specifice sunt: céti ? cate ? cat ? cand ? unde?;
¢) intrebdrile specifice sunt cele de genul: de ce? cum? in ce conditii?;
d) devin necesare atunci cand se doreste a se cunoaste, caracteriza si cuantifica segmentele de
piata pentru bunuri aflate in diferite faze ale ciclului de viata;
e) intrebdrile specifice sunt: cati ? cate ? cat ? de ce?.
8. Care este prima etapa in procesul cercetarilor de marketing?
a) definirea problemei;
b) stabilirea obiectivelor cercetarii;
c) evaluarea oportunitdtii cercetarii;
d) elaborarea chestionarelor;
e) analiza datelor.
9. Care dintre urmatoarele afirmatii privind obiectivele cercetarii este adevarata?
a) exprima diferenta intre ceea ce ar fi trebuit sa se Intdmple si cea ce s-a Intdmplat in realitate;
b) exprima scopul cercetarii in termeni masurabili;
¢) o diferenta intre ceea ce s-a intamplat si ceea ce s-ar fi putut intampla;
d) preced stabilirea problemei de cercetat;
e) sunt independente de problema de cercetat.
10. Care dintre urmatoarele afirmatii privind sursele de informatii este corecta?
a) datele primare reprezintad informatii culese anterior;
b) datele primare sun primele care se consulta;
¢) datele secundare sunt mai usor de obtinut;
d) datele primare sunt mai ieftine;
e) datele secundare sunt colectate pentru problema supusa cercetarii.
11. Care dintre urmatoarele etape precede etapa de elaborare a chestionarelor?
a) raportul privind cercetarea de marketing;
b) analiza datelor;
¢) determinarea planului de esantionare;
d) stabilirea metodelor de colectare a datelor;
e) identificarea surselor de informatii.
12. Care dintre urmaitoarele operatiuni nu sunt prezente in etapa de analiza a datelor?
a) corectitudinea clasificarilor cerute;
b) identificarea greselilor facute de operator;
¢) codificarea datelor;
d) colectarea datelor;
e) prelucrarea statistica a datelor.
13. Care dintre urmatoarele afirmatii privind raportul final al cercetarii de marketing sunt
adevarate?
a) comunica rezultatele obtinute in urma cercetarii;
b) se adreseaza doar expertilor in marketing;
¢) se adreseaza doar managerilor;
d) nu poate face obiectul unei prezentari orale;
e) raportul detaliat este adresat unui numar mai mare de persoane.
14. Care dintre urmatoarele afirmatii privind observarea sunt corecte?
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a) este 0 metoda de cercetare exploratorie sau descriptiva;
b) utilizata pentru culegerea de date secundare referitoare la persoane, obiecte ori fenomene;
c) este o tehnica specifica cercetdrii cantitative;
d) se bazeaza pe comunicarea directd cu subiectii, obiectele sau situatiile supuse investigatiei;
e) nu depinde de anumite dispozitive de inregistrat.
15. Observarea comportamentului in timpul producerii sale se numeste:
a) observatie disimulata;
b) observatie nedisimulata;
c) observatie directa;
d) observatie indirect;
e) observatie mecanica.
16. Pentru a observa tipuri de comportamente ascunse, cum este comportamentul din trecut,
se foloseste:
a) observatie disimulata;
b) observatie nedisimulata;
c) observatie directa;
d) observatie indirecta;
e) observatie mecanica.
17. Urmele fizice sunt specifice:
a) observatiei disimulate;
b) observatiei nedisimulate;
c) observatiei directe;
d) observatiei indirecte;
) observatiel mecanice.
18. Arhivele sunt specifice:
a) observatiei disimulate;
b) observatiei nedisimulate;
c) observatiei directe;
d) observatiei indirecte;
e) observatiei umane.
19. Geamurile tip oglinda si camerele ascunse sunt ciateva din modalitatile folosite in:
a) observatia nedisimulata,
b) observatia mecanica;
c) observatia umand;
d) observatia directa;
e) observatia disimulata.
20. Care din urmatoarele afirmatii referitoare la observatia structurata sunt adevarate?
a) nu impune nici o restrictie asupra a ceea ce ar putea nota cercetatorul;
b) cercetatorul identifica in prealabil care comportamente vor fi observate si inregistrate;
c) observatorul doar priveste situatia si Inregistreaza ceea ce apreciazd a fi interesant sau
relevant;
d) in acest caz, subiectul nu este constient ca el sau ea este observat/a;
e) cercetatorul doreste sa observe comportamentul asa cum se manifesta in realitate.
21. Care din urmatoarele afirmatii referitoare la observatia nestructurata sunt adevarate?
a) nu impune nici o restrictie asupra a ceea ce ar putea nota cercetatorul;
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b) cercetatorul identifica in prealabil care comportamente vor fi observate si inregistrate;
c) este folosita o lista de verificare sau un formular standardizat de observatie;
d) in acest caz, subiectul nu este constient ca el sau ea este observat/a;
e) cercetatorul doreste sa observe comportamentul aga cum se manifesta in realitate.
22. Care din urmatoarele afirmatii referitoare la observatia mecanica sunt adevarate?
a) observatorul doar priveste situatia si inregistreazd ceea ce apreciazd a fi interesant sau
relevant;
b) este folosita o lista de verificare sau un formular standardizat de observatie;
c) foloseste un dispozitiv de observatie static;
d) cercetatorul doreste sa observe comportamentul asa cum se manifesta in realitate;
e) cercetatorul identificd in prealabil care comportamente vor fi observate si inregistrate.

23. Avantajele datelor observationale consta in faptul ca:

a) ofera cercetatorului o analizd de profunzime si nu raportatd in comportamente;
b) reprezentativitatea este intotdeauna asigurata;
¢) permit observarea motivatiilor;
d) permit observarea intentiilor;
e) cercetatorul are capacitatea de a vedea dincolo de comportamentul observat.
24. Care din urmatoarele afirmatii cu privire la chestionare este falsa?
a) reprezintd o colectie de intrebari adresate cu scopul de a culege date;
b) trebuie sa fie clare;
c) trebuie sa fie folositoare;
d) trebuie sa fie stimulative;
e) trebuie sa aiba un limbaj tehnic.
25. Care sunt dezavantaje ale datelor observationale?
a) numarul redus de subiecti studiati face ca reprezentativitatea lor sa reprezinte o Ingrijorare;
b) datele pot fi obtinute cu o mai mare precizie si costuri mai reduse;
¢) cercetatorul nu identifica in prealabil care comportamente vor fi observate si inregistrate;
d) subiectul nu este constient ca el sau ea este observat/a;
e) cercetatorul nu doreste s observe comportamentul aga cum se manifesta in realitate.
26. Focus grupurile traditionale:
a) au loc de obicei online;
b) pot avea 6-12 participanti;
¢) dureaza 4 sau 5 ore;
d) sunt specifice anilor 80-"90;
e) pot avea loc in parcuri.
Focus grupurile netraditionale:
a) sunt folosite in special pentru testarea produselor noi;
b) au loc intr-o camera special dedicata;
¢) participantii sunt obligatoriu specialisti de marketing;
d) sunt folosite cand se doreste inregistrarea clientului fara stiinta sa;
e) dureaza 4 sau 5 ore.

27

28. Documentul care contine rezumatul informatiilor furnizate de participantii la un focus
grup se numeste:

a) procesul verbal al focus grupului;

b) raportul focus grupului;



29.

30.

31.

c) fisa de observare a participantilor;
d) caracteristicile de cercetare calitativa,
e) infogrupul general.
Focus grupul prezinta ca avantaj:
a) cuantificarea precisd a fenomenelor studiate;
b) generarea de idei proaspete;
c¢) posibilitatea unor cercetari exhaustive;
d) 1inlocuirea anchetelor prin sondaj;
e) posibilitatea mai mare de generalizare a rezultatelor.
Focus grupurile prezinta ca dezavantaj faptul ca:
a) participantii nu sunt cunoscatori ai metodologiei;
b) nu constituie esantioane reprezentative;
c¢) costurile nu pot fi estimate cu anticipatie;
d) sunt mai putin fidele in informatie ca anchetele pe baza de sondaj;
e) chestionarele utilizate sunt dificil de completat si interpretat.
Sase dintre cei 12 participanti la un focus grup spun ca vor cumpara produsul al carui

prototip le este prezentat. Putem afirma ca:

32.

a) existd sanse de 50% ca noul produs sa fie acceptat de piata;

b) 50% dintre consumatori vor cumpara produsul;

¢) produsul va atinge o cota de piata de 50%;

d) riscul ca produsul sa fie respins de piata este de 50%;

e) nu se pot face predictii pe baza acestei informatii.

Un set de intrebari experimentale adresate unui subiect de catre un intervievator pregatit,

pentru a-si face o idee despre ceea ce subiectul crede despre ceva defineste:

33.

a) analiza de protocol;

b) focus grupul;

c¢) testul de asociere a cuvintelor;

d) jocul de roluri;

e) interviul in profunzime.

Plasarea unei persoane intr-o situatie de luare a unei decizii Si invitarea acesteia sa

verbalizeze gandurile constituie:

34.

3s.

a) analiza de protocol;

b) jocul de roluri;

¢) interviul in profunzime;

d) testul imagine;

e) focus grupul.

Care dintre urmatoarele variante nu constituie o tehnica proiectiva?
a) testul imagine;

b) testul cu desen sau balon;

¢) jocul de roluri;

d) analiza de protocol;

e) testul de completare a propozitiei.

Se considera afirmatia: ,, Prietenii mei cred cd ceaiul este...”. Aceasta poate reprezenta un

item al unui:

a) focus grup;



b)

test de asociere a cuvintelor;

c) test de completare a propozitiei,
d) testul cu desen sau balon;
e) analiza de protocol.
36. Procesul de investigare a tuturor membrilor unei populatii constituie:
a) cadrul de eSantionare;
b) recensamantul;
¢) eSantionul;
d) eSantionul reprezentativ;
e) ancheta prin sondaj.
37. Diferentele dintre rezultatele obtinute la nivelul eSantionului Si rezultatele reale
reprezinta:
a) cadrul de eSantionare;
b) eroarea de eSantionare;
¢) caracteristica populatiei;
d) variatia caracteristicilor;
e) eroarea de interpretare.
38. Spre deosebire de cercetarea selectiva (pe un eSantion), recensimantul:
a) are un cost mai ridicat;
b) permite obtinerea informatiilor intr-un timp mai scurt;
¢) necesitd un volum mic de resurse umane;
d) este o metoda moderna de cercetare;
e) este mai des utilizat in practica.
39. Care dintre urmatoarele variante reprezinta o metoda non-probabilistica de eSantionare?
a) esantionarea stratificata;
b) esantionarea in trepte;
¢) esantionarea in cote;
d) esantionarea de grup;
¢) esantionarea stadiala multizonala.
40. Esantionarea aleatoare simpli se poate face in dous modalititi, Si anume:
a) proportionald Si neproportionald;
b) cu bila revenita Si cu bila nerevenita;
c) reprezentativa Si nereprezentativa;
d) logica Si in cote;
e) directa Si din aproape in aproape.
41. Metoda intervalului egal sau metoda pasului mecanic se foloseSte in cadrul:

a)
b)
c)
d)
e)

eSantionarii sistematice;
eSantiondrii in trepte;
eSantiondrii in cote;
eSantionarii non-probabilistice;
recensamantului.

42. Pentru o eSantionare, se alege numarul de start 15 Si pasul 40, astfel ca numerele 15, 55,

95 etc. vor forma eSantionul. Ce metoda de eSantionare este evidentiata aici?

a)

eSantionarea aleatoare simpla;



b) eSantionarea in cote;
c) eSantionarea in trepte;
d) eSantionarea sistematica;
e) eSantionarea logica.
43. Esantionarea stratificata poate fi realizata in doua moduri Si anume:
a) proportional Si neproportional;
b) cu bila revenita Si cu bila nerevenita;
c) reprezentativa Si nereprezentativa;
d) logica Si in cote;
e) directa Si din aproape in aproape.
44. Esantionarea zonala multistadiala presupune:
a) folosirea unei metode non-probabilistice de eSantionare;
b) folosirea obligatorie a variantei cu bila revenita;
¢) intervievarea unor persoane aflate in magazin sau pe strada;
d) selectarea componentelor eSantionului pe baza unui rationament;
e) folosirea combinatd a doud sau mai multe metode aleatoare de eSantionare.
45. Avantajul eSantionarii facile consta in:
a) eroarea mica de eSantionare;
b) costul redus;
c) reprezentativitatea eSantionului;
d) fidelitatea rezultatelor cercetarii;
e) rationamentul corect de eSantionare.
46. Esantionarea in cote:
a) este o metoda nealeatoare de eSantionare;
b) este o metoda calitativa de cercetare;
¢) necesita luarea in calcul a caracteristicilor relevante de control;
d) are ca rezultat obtinerea unui eSantion identic cu cel obtinut prin folosirea eSantionarii de
grup;
e) permite calculul marjei de eroare, fiind o metoda aleatoare.
47. Principalele dezavantaje ale eSantionarii nealeatoare sunt:
a) timpul mai mare necesar proiectarii Si realizarii eSantionarii,
b) calculul erorii de eSantionare conduce la obtinerea unor valori foarte mari;
c) creSterea costului eSantionului;
d) eroarea de eSantionare nu poate fi calculata;
e) eroarea de eSantionare are valori supraunitare.
48. Atributele indivizilor unei populatii, cum ar fi varsta, sexul sau nationalitatea, se mai
numesc:
a) statistica populatiei;
b) parametrii populatiei;
c) estimatori;
d) parametrii eSantionului;
e) inferente.
49. Abaterea standard arata:
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a) proportia membrilor populatiei care nu pot fi incadrati in eSantion;
b) nivelul de incredere al unei metode de eSantionare;
¢) nivelul de incredere estimat al eSantionului;
d) gradul de omogenitate a populatiei in raport cu o anumita caracteristica;
e) nivelul de precizie al estimarii.
50. Care dintre urmatoarele variante corespunde modului de calcul al marimii eSantionului?
a) n=z+s;
2
Z-S

2

-+

S
mxzzZ—
c) \/ﬁ;
S
SRR
c_28

e) \/ﬁ

2
G_2peg

51. In formula mirimii esantionului in cazul proportiilor, E’ , Z reprezinta:
a) coeficientul corespunzator nivelului de incredere avut in vedere;
b) abaterea standard a eSantionului;
c) estimarea procentelor in caz de insucces sau a celor care spun ,,Nu”;
d) marimea eSantionului corespunzator erorii zero;
e) constantd egald cu 2.
52. Acuratetea unui chestionar presupune:
a) eroare minima de eSantionare;
b) obtinerea unei informatii fidele, valabile Si precise;
c) valabilitatea indelungata a informatiilor culese;
d) posibilitatea transformarii itemilor in variabile masurabile;
e) culegerea numai a informatiilor necesare rezolvarii problemei de marketing.
53. Prima etapa in proiectarea chestionarului este reprezentata de:
a) definirea problemei de cercetat Si identificarea informatiilor necesare;
b) calcularea marimii eSantionului;
c) definirea populatiei cercetate;
d) transpunerea aspectelor de cercetat in variabile ce urmeaza a fi masurate;
e) formularea ipotezelor de cercetare.
54, intrebirile mixte din cadrul unui chestionar sunt:
a) Intrebari inchise adresate unor categorii eterogene de subiecti intervievati;
b) Intrebarile plasate Tnaintea Intrebarilor filtru;
c¢) intrebari filtru cu raspuns dihotomic;
d) intrebari capcana;
e) combinatie intre intrebarile inchise Si intrebarile deschise.
55. intrebirile de reprezentare a subiectilor:
a) au in vedere preferinta consumatorilor pentru anumite produse;
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descriu subiectii in raport de diverse criterii demo Si socio-economice;
au in vedere gradul de satisfactie al celor intervievati;

se plaseaza la inceputul chestionarului sau inaintea intrebarilor filtru;
vizeaza intelegerea problematicii chestionarului de cétre subiecti.

56. Studiul periodic ce reda evolutia unor indici legati de imagine, marca, cotia de
popularitate poarta numele de:

57.

58.

a)
b)
©)
d)
e)

panel mixt;

ancheta industriala;
ancheta prin poSta;
ancheta tip ,,barometru”;
interviu personal direct.

Abordarea organizarii chestionarului dupa principiul palniei presupune ca:

a)
b)
©)
d)
e)

intrebarile care necesita un efort mintal mai mare sa fie plasate la inceputul chestionarului;
fluxul Intrebarilor sa meargd de la general spre specific;

sectiunile chestionarului sa fie divizate in functie de topica abordata;

sectiunile chestionarului sa fie divizate in functie de raspunsul la intrebarile filtru;
intrebarile care necesita un efort mintal mai mare sa fie plasate in miezul chestionarului.

Interviurile personale directe au ca avantaj:

a)

b)
©)
d)
e)

posibilitatea ca operatorul sd interpreteze pe loc anumite raspunsuri pentru asimilarea lor
unor categorii prestabilite;

timpul de completare diminuat 1n raport cu celelalte metode de comunicare cu subiectii;
costul acestora este, de obicei, mult mai scazut decat in cazul utilizarii calculatorului;
numarul mare de interviuri ce pot fi realizate intr-o zi;

posibilitatea obtinerii unor raspunsuri mai precise la intrebarile complexe.

59. Care dintre urmaétoarele variante nu reprezinta o metoda de comunicare cu subiectii unei
cercetari de marketing?

60.

a)
b)
©)
d)
e)

ancheta prin intermediul telefonului;
ancheta asistata de calculator;
ancheta din aproape in aproape;
ancheta online prin Internet;

ancheta fata in fata.

Ancheta prin calculator are ca avantaj:

a)
b)
©)
d)
e)

posibilitatea includerii oricarui tip de Intrebari;

este putin costisitoare;

posibilitatea de a formula un chestionar lung;

selectarea in cadrul eSantionului doar a persoanelor pasionate de tehnologie;
rata de raspuns apropiata de 100%.

61. Un studiu efectuat in randul a 100 de magazine a identificat o medie a vanzarilor de 95
buc./zi de pantofi si o abatere standard de 30 buc./zi. Care este eroarea de sondaj pentru o
probabilitate de 95%? (z = + 1.96).

a) E=47.09;
b) E =+5.55;
c) E=+5.43;
d) E =+5.88;
e) E=+18.62.
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Rezolvare:
+ 75 +1.96-30

E=W; E= V100 . E=5.88

62. Un studiu efectuat in randul a 100 de magazine a identificat o medie a vanzairilor de 95
buc./zi de pantofi si o abatere standard de 30buc./zi. Care este intervalul de incredere in care
se gaseste media vanzarilor tuturor magazinelor, cu o probabilitate de 95%? (z = £ 1.96).

a) (89.12;100.88);

f) (94.12;105.88);

g) (24.12;35.88);

h) (87.93;102.09);

1) (89.12;100.88).

Rezolvare:
Intervalul de incredere este:

S
mtz—

Jn

, 1.96-30
95 V100 =(89.12: 100.88)

63. O ancheta preliminara asupra consumului mediu anual de carne din Roménia, realizata
pe un esantion de 36 persoane, a identificat o medie de 64 kg cu o abatere standard de 16.8 kg.
Sa se determine eroarea de sondaj pentru o probabilitate de 95% (z = £ 1.96).

a) E=46.15;

b) E =+5.55;
c) E=+5.43;
d) E =+5.49;
¢) E=+7.23.

64. O ancheta preliminara asupra consumului mediu anual de carne din Romaénia, realizata
pe un esantion de 36 persoane, a identificat o medie de 64 kg cu o abatere standard de 16.8 kg.
Care este intervalul de incredere in care se gaseste media consumului anual de carne, cu o
probabilitate de 95%? (z = £+ 1.96).

a) (58.51 ; 69.49);

b) (5§7.85; 70.15);

c) (24.12 ; 35.88);

d) (12.64 ; 23.35);

e) (89.12; 100.88).
65. O ancheta preliminara asupra consumului mediu anual de carne din Roménia, realizata
pe un esantion de 36 persoane, a identificat o medie de 64 kg cu o abatere standard de 16.8 kg.
Sa se determine volumul esantionului care asigura estimarea acestei medii cu o eroare de cel
mult 2 kg si o probabilitate de 95% (z =+ 1.96).

a) 271 persoane;

b) 268 persoane;
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¢) 268 persoane;
d) 268 persoane;
e) 268 persoane.

Rezolvare:

2
Z-S
n=| —
=)
(1.96-16.8]2
n= 2 ; n=271

66. In urma unui studiu preliminar cu privire la intentia de instalare a unei centrale termice,
realizat pe un esantion de 324 de persoane, 45 de persoane au exprimat intentia si monteze
centrale in urmaétorii doi ani. Si se determine intervalul de incredere pentru proportia
populatiei care doreste sa monteze centrala la nivelul orasului cu o probabilitate de 95% (z =
+ 1.96).

a) (7.2% ; 15.8%);

b) (10.1% ; 17.5%);

¢) (10.7% ; 18.3%);

d) (12.7% ; 23.3%);

e) (9.5% ; 16.5%).
67. in urma unui studiu preliminar cu privire la intentia de instalare a unei centrale termice,
realizat pe un esantion de 324 de persoane, 45 de persoane au exprimat intentia sa monteze
centrale in urmatorii doi ani. Sa se determine eroarea de sondaj pentru o probabilitate de
95% (z = + 1.96).

a) E=0.032;
b) E =0.053;
c¢) E=0.015;
d) E =0.024;
e) E=0.037.

68. in urma unui studiu preliminar cu privire la intentia de instalare a unei centrale termice,
realizat pe un esantion de 324 de persoane, 45 de persoane au exprimat intentia sa monteze
centrale in urmatorii doi ani. Sa se determine volumul esantionului care asigura estimarea
acestei proportii cu o marja de eroare de cel mult 2% si o probabilitate de 95% (z = = 1.96).

a) 985 persoane;

b) 1120 persoane;

¢) 1150 persoane;

d) 1085 persoane;

e) 1067 persoane.
69. in urma unui sondaj pe un esantion de 200 persoane, a rezultat ci 120 de persoane preferi
ceasul mecanic si 80 de persoane prefera ceasul electronic. Sa se stabileasca intervalul de
incredere pentru proportia intregii populatii care prefera ceasul mecanic cu o probabilitate de
95% (z = + 1.96).

a) (54% ; 62 %);

b) (54% ; 66 %);
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¢) (53% ; 67 %);

d) (52% ; 68 %);

e) (54% ; 67 %).
70. in urma unui sondaj pe un esantion de 200 persoane, a rezultat ci 120 de persoane preferi
ceasul mecanic si 80 de persoane prefera ceasul electronic. Care este miarimea esantionului
pentru o marja de eroare de cel mult 5% si o probabilitate de 95% (z = £ 1.96)?

a) 362 persoane;

b) 323 persoane;

c¢) 384 persoane;

d) 369 persoane;

e) 396 persoane.
71. Seful raionului de produse alimentare considera ca zilnic se vind 120 de cutii de mustar.
Directorul general doreste sa verifice informatia, astfel ca inregistreaza vanzarile timp de 36
de zile consecutive, obtinind o medie de 112 de cutii vindute zilnic, cu o abatere de 29 de
cutii. Cine are dreptate (z =+ 1.96)?

a) Seful raionului intrucat z, = -1.65;

b) Directorul general intrucét z° = - 1.65;

¢) Seful raionului intrucat z. = 1.65;

d) Directorul general intrucat z, = 1.65;

e) Seful raionului intrucat z, = 1.85.

Rezolvare:
Problema presupune testarea a doud ipoteze in cadrul unui test bilateral:
H(): M= 120
Hy: 7 120
m-—u _112-120

I T

ﬁ ; \/% ; Ze = -1.65;

b

intrucat z. €(-1.96;1.96)

alimentare are dreptate.

se acceptd ipoteza nula, prin urmare seful raionului de produse

72. intr-o publicatie se afirma ca noul sortiment de cafea Jacobs este apreciat de 30% dintre
cei care l-au incercat. Directorul de marketing al firmei apreciazi ca realitatea este diferita.
Pentru aceasta, el realizeaza un studiu pe un esantion de 324 persoane si constata ca 115
persoane apreciaza noul Jacobs. Cine are dreptate, publicatia sau directorul de marketing (z
=+ 1.96)?

a) Directorul de marketing deoarece se accepta ipoteza nula;

b) Directorul de marketing deoarece se respinge ipoteza nul;

¢) Directorul de marketing deoarece a realizat un studiu pe un esantion reprezentativ;

d) Publicatia deoarece se acceptd ipoteza nula;

e) Publicatia deoarece se respinge ipoteza nula.
73. Directorul de marketing al unei firme de distributie prin postd considera ca se
inregistreaza 20 de comenzi noi pe zi. Managerul firmei este de pirere cid numirul comenzilor
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este mai mare. Un studiu realizat de el pe parcursul a 16 zile consecutive ne arata o medie de
24 de comenzi, cu o abatere de 5 comenzi. Cine are dreptate, directorul de marketing sau
managerul firmei, (t =2.13)?

a) Directorul de marketing deoarece se acceptd ipoteza nul;

b) Directorul de marketing deoarece se respinge ipoteza nul;

¢) Managerul firmei deoarece a realizat un studiu pe un esantion reprezentativ;

d) Managerul firmei are dreptate, se respinge ipoteza nul;

e) Managerul firmei are dreptate, se valideaza ipoteza nula.

Rezolvare:

Problema presupune testarea a doud ipoteze 1n cadrul unui test unilateral la dreapta:
Hy: <20

Hy: 4> 20

Se foloseste testul t intrucat esantionul este mai mic de 30.

{ = ms,u 1:c=24520

ﬁ : ﬁ s te=3.2;

intrucat t. > t se respinge ipoteza nuld, numarul de comenzi este mai mare de 20 zilnic, managerul
are dreptate.

74. intr-o publicatie se afirma ca noul sortiment de cafea Jacobs este apreciat de 30% dintre
cei care l-au incercat. Directorul de marketing al firmei considera ca ponderea celor apreciaza
produsul este mai mare. Pentru aceasta, el realizeaza un studiu pe un esantion de 324
persoane si constata ca 115 persoane apreciaza noul Jacobs. Cine are dreptate, publicatia sau
directorul de marketing (z = 1.64)?

a) Directorul de marketing deoarece z. = 1.53;

b) Directorul de marketing deoarece z, = 1.91;

c¢) Directorul de marketing deoarece z, = 2.54;

d) Publicatia deoarece z. = 1.53;

e) Publicatia deoarece z, = 2.06.
75. Seful raionului de produse alimentare considera ca zilnic se vind 120 de cutii de mustar.
Directorul general considera ca volumul vinzirilor este mai mare, astfel ca inregistreaza
vanzarile timp de 36 de zile consecutive, obtinind o medie de 122 de cutii vindute zilnic, cu o
abatere de 29 de cutii. Cine are dreptate (z=1.64)?

a) Seful raionului intrucat z, = 0.41, se accepta ipoteza nula;

b) Directorul general intrucat z, = 0.41, se respinge ipoteza nula;

¢) Seful raionului intrucét z, = 1.65, se accepta ipoteza nula,

d) Directorul general intrucat z, = 1.65, se respinge ipoteza nula;

e) Seful raionului Intrucat z, = 1.85, se accepta ipoteza alternativa.
76. Seful raionului de produse alimentare considera ca zilnic se vind 120 de cutii de mustar.
Directorul general considera ca volumul vanzarilor este mai mic, astfel ca inregistreaza
vanzarile timp de 36 de zile consecutive, obtinind o medie de 117 de cutii vindute zilnic, cu o
abatere de 29 de cutii. Cine are dreptate (z = - 1.64)?

a) Seful raionului Intrucat z. = - 0.62, se accepta ipoteza nula;
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b) Directorul general intrucat z, = 0.41, se respinge ipoteza nula;

¢) Seful raionului intrucat z, = 1.65, se accepta ipoteza nula;

d) Directorul general intrucat z, = - 0.62, se respinge ipoteza nul,
e) Seful raionului intrucat z, = - 0.62, se acceptd ipoteza alternativa.

Rezolvare:
Problema presupune testarea a doud ipoteze in cadrul unui test unilateral la stanga:
Hy: 42 120

H,. #<120

_Mm-u _117-120
Zc i Zc - 29
\/ﬁ ; \/% ; Zc = '0-62;
intrucat z. > z se valideaza ipoteza nuld, numarul de comenzi este de cel putin 120 zilnic, seful
raionului are dreptate.

77. Intr-o publicatie se afirmi ci noul sortiment de cafea Jacobs este recumpirat de 60%
dintre cei care l-au incercat. Directorul de marketing al firmei considera ca ponderea celor
care recumpara produsul este mai mica. Pentru aceasta, el realizeaza un studiu pe un
esantion de 324 persoane si constata ca 188 persoane recumpara noul Jacobs. Cine are
dreptate, publicatia sau directorul de marketing (z = - 1.64)?

a) Directorul de marketing deoarece z, = - 1.125;

b) Directorul de marketing deoarece z. = 2.06;

c¢) Directorul de marketing deoarece z. = 2.54;

d) Publicatia deoarece z. = - 0.73;

e) Publicatia deoarece z, = 2.06.
78. Un producator de ciocolata doreste sa demonstreze ca produsul siu este mai bun decét al
concurentului direct. Invitind 80 de consumatori sa acorde produsului o nota de la 1 1a 5, el
obtine o medie de 4.08 cu o abatere de 0.35. in urma unei anchete paralele, desfisurate pe un
esantion de 60 de consumatori, produsul concurent obtine o medie de 3.85 cu o abatere de
0.45. Se poate afirma cu o probabilitate de 95% ca producatorul are dreptate (z =1.64)?

a) Producatorul are dreptate, se accepta ipoteza nula, z, = 0.48;

b) Concurentul are produsul mai bun, se accepta ipoteza alternativa, z, = 0.48;

¢) Nu exista o diferenta intre cele doud produse, z. = 2.45;

d) Producatorul are dreptate, se respinge ipoteza nuld, z, = 3.28;

e) Concurentul are produsul mai bun, se acceptd ipoteza alternativa, z, = 3.28;
Rezolvare:
Problema presupune testarea a doud ipoteze in cadrul unui test unilateral la dreapta:

HO: H SﬂZ
le H >1L12
2 2
_m-m, oSS 4.08-3.85
.~ mi-m2 7 =—— ~398
Smi-m2 . n n ;5m1—m2=0_07; ¢ 0.07 . Z.=>



intrucat z. > z se respinge ipoteza nula, producatorul are dreptate, produsul sau este mai bun decat
cel al concurentei.

79. Nota acordata unei emisiuni de divertisment de un esantion de 40 de telespectatori este de
7.50 (pe o scala de 1a 1 1a 10), cu o abatere de 2.20. Pentru o emisiune de acelasi gen transmisa
de un post de televiziune concurent, 43 de telespectatori acorda o nota medie de 7.72 cu o
abatere de 1.95. Se poate spune ci a doua emisiune este mai apreciata (z=1.64)?

a) Prima emisiune este mai apreciatd; z, = 0.48;

b) A doua emisiune este mai apreciatd; z, = 0.48;

¢) Nu exista o diferentd in aprecierea celor doud emisiuni; z. = 0.48;

d) Prima emisiune este mai apreciata ; z. = 1.96;

e) A doua emisiune este mai apreciata; z, = 1.96;
80. in cursul unei anchete vizind evaluarea notorietitii unei mirci de parfum, din 100 de
respondenti, 38 declara ca au auzit de marca respectiva. Producatorul lanseaza o campanie
publicitara in mass-media, dupa care comanda o noua ancheta asupra notorietitii. De aceasta
datia, din 144 de respondenti 72 declara ca au auzit de marcia. Se poate afirma, cu o
probabilitate de 95% ca a avut loc o crestere a notorietitii marcii datorate campaniei
publicitare (z=1.64)?

a) Notorietatea marcii a crescut, z. = 2.4;

b) Notorietatea marcii a scazut, z, = 2.4;

c¢) Diferenta de notorietate este nesemnificativa statistic, z. = 1.23;

d) Notorietatea marcii a scazut, z. = - 2.4;

¢) Notorietatea marcii a scazut, z. = -1.23;
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RASPUNSURI:

Raspuns corect

Grila

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22,

23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

32.

33.

34.

3S.

36.

37.
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38.

39.

40.

41.

42.

43.
44.

45.

46.

47.

48.
49.
50.

51.

52.

53.
54.
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56.
57.

58.
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60.
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62.

63.

64.

6S.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.
74.

75.

76.
77.

78.
79.
80.
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3.
a)
b)
©)
d)
e)

CAP. 2. MANAGEMENTUL VANZARILOR

Structurarea fortei de vinzare a firmei cuprinde:

structura geografica, pe produs, pe client si pe activitate;

structura geografica, pe produs, pe reteaua de vanzare si pe activitate;
structura geografica, pe produs, pe client i pe canalele de distributie;
structura pe produs, pe reteaua de vanzare si pe client;

structura pe produs, pe client, pe activitate, pe canale de distributie.

Organizarea pe produs a fortei de vinzare prezintd urmaétoarele avantaje pentru
intreprindere:

o buna cunoastere a nevoilor specifice;

dependenta vanzatorului fata de o singurd gama de produse;

mai buna cunoastere a produselor;

sfaturi mai bune pentru clienti furnizate de vanzator;

un efort ridicat de formare a vanzatorilor.

Unul din avantajele structurii fortei de vanzare pe clienti sau piete poate fi:
cunoasterea mai buna a procesului de decizie al clientului;

resposabilitate mai mare;

fidelizarea clientului;

cunoasterea structurii pietei;

dificultatea de recrutare a unor colaboratori.

Mairimea fortei de vinzare a firmei se determina:

de catre conducatorul sectorului comercial pe baza experientei sale personale;

ca raport intre numarul de vizite de efectuat pentru a intalni toti clientii §i prospectii si numarul
de vizite pe care il poate realiza un vanzator;

in functie de firmele concurente;

prin estimari cantitative si calitative a potentialului de care dispune fiecare comercial in parte;
prin rentabilizarea actiunilor vanzatorilor.

Sectoarele de vanzare trebuie:

a) sa fie inegale ca potential;

b) sa fie delimitate si atribuite mai multor vanzatori;
c) sa fie de o marime rezonabila;

d) sanu fie delimitate;

€) sanu aiba o marime rezonabila.

Sectorul de vianzare reprezinta:

a) teritoriul pe care actioneaza mai multi vanzatori;

b) vadul comercial;

¢) magazinul tip supermarket;

d) teritoriul de vanzare repartizat pentru un singur vanzator;
e) teritoriul pe care actioneaza toti vanzatorii.

Principala misiune a vinzatorului generic este urmitoarea:
a) stabilirea sectorului de vanzare;

b) cunoasterea produsului;

c) vizite la clienti;
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10.

11.

12.

13.

14.

d) vanzarea si difuzarea produselor firmei;
e) se limiteazad doar la discutia de vanzare.

La nivelul intreprinderii structurarea geograficad a fortei de vinzare are urmatoarele
avantaje:

a) nu existd ambiguitati in relatia cu clientul;

b) existenta unui interlocutor unic;

¢) comercialii sunt mai aproape de clienti;

d) adaptarea la toate categoriile de clienti;

e) vanzatorul este nevoit sd se adapteze la toate categoriile de clienti.

Functiile specifice in vinzari sunt urmétoarele:

a) reprezentant zonal;

b) director de zona;

c) seful de vanzare;

d) delegat comercial,inginer comercial, tehnician comercial, promotor de vanzari,
€) manager.

Printre avantajele fortei de vinzare delegata supletivd enumeram:

a) controlul activitdtii vanzatorilor;

b) control dificil privind activitatea vanzatorilor;

¢) mai buna integrare si dezvoltare a spiritului de echipa, a culturii de intreprindere;
d) poate actiona pe perioade scurte de timp;

e) contacte reduse cu forta de vanzare.

Printre inconvenientele fortei de vanzare delegatd permanent enumerim:

a) gestionarea unui personal salariat;

b) suportarea de catre Intreprindere a tuturor cheltuielilor legate de forta de vanzare, chiar daca
cifra de afaceri este scazuta;

c) control redus asupra activitdtii vanzatorilor;

d) devine imediat operationala;

e) contacte reduse cu forta de vanzare proprie.

Dintre avantajele pentru vanzator a salariului de drept comun enumerim:

a) posibilitatea de a orienta activitatea spre obiective precise, atat cantitativ, cat si calitativ;
b) siguranta, acoperire sociald;

c) legatura de subordonare juridica;

d) gestiunea unui personal salariat;

e) cheltuieli fixe obligatoriu de acoperit.

Dintre inconvenientele pentru intreprindere a salariului de drept comun, enumeram:
a) legatura de subordonare juridica;

b) cheltuieli fixe obligatoriu de acoperit;

¢) autonomie redusa in prestarea muncii;

d) nu detine nici un drept asupra clientelei pe care a creat-o si a dezvoltat-o;

e) sigurantd, acoperire sociala.

Dintre avantajele unei retele directe enumeram:
a) costuri de structura reduse;

b) o mai buna suplete a retelei;

¢) diversificare mai usoara;

d) mai buna acoperire a pietei;
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e) nevoia de fidelizare.

15. Dintre inconvenientele unei retele indirecte, enumeram:
a) costuri de structura ridicate;
b) reteaua nu este Intotdeauna adaptata atunci cand apar produse noi sau piete noi;
¢) nevoia de fidelizare;
d) costuri de structura reduse;
e) difuzarea culturii Intreprinderii.

16. Avantajele fortei de vanzare proprii:
a) remunerare pe baza de comision;
b) operationala pe termen scurt;
c¢) controlul activitatii vanzatorilor;
d) salarii mai mici,
e) buna adaptare la nevoi precise.

17. Obiectivele directiei comerciale sunt:
a) pe termen scurt;
b) cu caracter permanent;
c) pe termen mediu si lung;
d) stabilite de directorul comercial;
e) stabilite de forta de vanzare.

18. Obiectivele individuale sunt pe urmatorul termen:
a) Mediu;
b) Scurt;
¢) Permanent;
d) Lung;
e) scurt, mediu si lung.

19. Un obiectiv de vanzari trebuie sa aiba urmatoarele caracteristici:
a) sa fie precis, accesibil, concret, abordabil de echipa si vanzator ;
b) sa fie precis, accesibil, stimulativ, echitabil si adaptat la fiecare vanzator;
c) tine cont de cifra de afaceri si valoarea vanduta;
d) cantitativ si calitativ;
e) sa fie inaccesibil.

20. Obiectivele cantitative de vanzari au urmatoarele domenii de aplicare:
a) vanzari, marje, clienti, prospectare, organizare;
b) cresterea productivitatii;
c) largirea sectoarelor de vanzare;
d) depasirea concurentei;
e) imaginea de marca a intreprinderii.

21. Obiectivele de vanzare calitative pot fi exprimate in:
a) Valori;
b) Volum;
c) Procente;
d) Puncte;
e) provin dintr-o apreciere.
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22. La nivelul intreprinderii, obiectivul de vanzare cifra de afaceri are urmatorul dezavantaj:
a) este greu de stabilit;
b) se intelege greu;
¢) nuia in considerare marjele;
d) nu permite prevederea cifrei de afaceri totale;
e) activitatea nu este orientata spre domenii precise.

23. Marja ca obiectiv de vanzari are urmétoarele avantaje la nivelul fortei de vinzare:
a) este motivant;
b) sensibilizeaza vanzatorul la dimensiunea costurilor;
c) permite cuantificarea muncii vanzatorului,
d) vanzitorii pot vinde fard acordarea de reduceri de pret;
€) permite o bund orientare a muncii.

24. Imaginea de marca a intreprinderii reprezinta:
a) obiectiv cantitativ;
b) obiectiv calitativ;
¢) obiectiv cifric, cuantificabil,
d) obiectiv pe termen lung;
e) obiectiv de organizare.

25. Gestiunea optima a timpului vanzitorului se poate face prin:
a) reducerea sedintelor de lucru;
b) stabilirea prioritatilor, delegarea si planificarea;
c) pregatirea eficace a vizitelor;
d) renuntarea la sarcinile care nu i se cuvin;
e) vizite la clienti care s-au terminat fara incheierea unei vanzari.

26. Pierderile de timp datorate lipsei de organizare si eficacitate a vanzatorului se pot datora:
a) efectuarea de sarcini pe care le putea delega altora sau le putea amana pentru alta data;
b) defectiuni ale mijloacelor de transport;
c¢) indisponibilitatea prospectului;
d) lipsa fisierului;
e) sedinte prea lungi cu obiect prost definit.

27. Pierderile de timp datorate elementelor exterioare Si neprevazute sunt:
a) organizarea defectuoasa;
b) deplaséri prea lungi;
c) vizite fara rezultate;
d) refuzul prospectilor de a discuta;
e) pregatirea insuficient de buna a vizitelor.

28. Delegarea unei sarcini de vinzare presupune respectarea urmatoarelor reguli:
a) Intocmirea de acte adecvate;
b) existenta unor contracte de munca;
c) defineste si explica clar obiectivele de atins;
d) gestionarea proiectelor pe termen lung;
e) stabilirea prioritatilor.

29. Gestiunea cotidiana a timpului vanzatorului cuprinde:

a) stabilirea traseului de vizite la clienti;
b) principii, gestiunea cotidiand a timpului si gestiunea proiectelor pe termen lung;
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30.

31.

32.

33.

34.

3s.

36.

c) delegarea de sarcini;
d) planificarea sedintelor;
e) agenda electronica.

Ce inseamna delegarea de sarcini ?

a) atribuirea de sarcini cétre un colaborator in scopul reducerii propriei sale sarcini de munca;
b) formalizarea sarcinilor;

c) gestiunea de proiecte pe termen lung;

d) incurajarea colaboratorilor;

e) planificarea si stabilirea prioritatilor.

Vanzitorilor le sunt stabilite urmatoarele standarde de rezultat in domeniul turneelor:
a) Vizite;

b) durata vizitelor ;

c¢) timp de deplasare;

d) kilometri parcursi;

e) afaceri caldute.

Baza de calcul a comisionului poate fi:
a) cifra de afacerti;

b) costul;

c) profitul;

d) pretul;

€) prima.

Indicii de comision trebuie sa tina seama de:
a) cifra de afaceri;

b) profit;

c) concurentd,

d) costuri;

e) cantitati vandute.

Pentru a fi performant, sistemul de remunerare trebuie sa fie:
a) atractiv pentru vanzatorii buni;

b) complicat de calculat;

c¢) dificil de aplicat;

d) inutil in realizarea obiectivelor;

e) echitabil.

in remunerarea vanzitorilor nu pot fi incorporate urmitoarele elemente de bazi:
a) parte fixa;

b) elemente variabile;

c) prime;

d) comisioane;

e) chirii.

Cinci vanzatori ai intreprinderii Fratimprim, din regiunea de vest, distribuie un produs in
randul unei clientele alcituitd din: intreprinderi mici si mijlocii, intreprinderi mari,
colectivitati si administratii. Vanzatorii primesc un salariu fix brut de 5.000 um/luna si un
comision de 10% pe produs viandut (CAS 50%). Cheltuielile lor de deplasare sunt
rambursate pe baza de factura la nivel de 80 um/zi. Previziunile sunt stabilite avand la
baza 4 zile de lucru/siptaméana si 45 de saptimani/an, adica 180 de zile/an. Produsul, al
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ciarui cost de achizitie este 1.650 umeste vandut la 2.500 u.m. Seful vanzarilor a studiat
potentialele cifrelor de afaceri pe sector.

Vanzatori Clientela . Ijotengal . de
cifra de afaceri
Ionescu intreprinderi mari 995.000
Gavrilescu intreprinderi mari 850.000
Popescu IMM si 770.000
intreprinderi mari
Hariton IMM 700.000
Dinu IMM 685.000
4.000.000

Cantitatea de produse ce trebuie distribuita de echipa de vanzitori pentru a atinge
obiectivele este:

a) 1099 produse;

b) 2025 produse;

¢) 522000 produse;

d) 475 produse;

e) 1000 produse.

&5 Rezolvare:

Cantitatea previzionald de produse ce urmeaza sa fie vandute trebuie sa corespundd cel putin
pragului de rentabilitate. Pentru determinarea pragului de rentabilitate calculam costurile fixe si
variabile previzionale.

Cheltuieli fixe
Elemente Calcule intermediare Marimi
Salarii fixe 5.000 x 12 luni x 5 300.000
vanzatori

Costuri sociale 300.000 x 50% 150.000
(CAS)

Rambursarea 180 zile/an x 5 x 80 72.000
cheltuielilor

Cheltuieli fixe Total 522.000

Cheltuieli variabile pe produs vandut (Cheltuieli variabile

unitare)
Elemente . Calcu.l ¢ Marimi
intermediare
Cost 1.650
Comision (inclusiv 2.500 x 10% x 1,5 375
CAS)
Cost variabil Total 2.025

Marja asupra costului variabil se determind ca diferentd intre pretul de vanzare si costul de
achizitie:

2.500 —2.025 =475 u.m. din pretul de vanzare

Pragul de rentabilitate:

marja asupra costului de vanzare = costuri fixe

= Mcv =475X =522 000
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Cantitatea minima ce trebuie vanduta este:

522000 =1.099 produse
475

37.S.C. Manin 1isi propune sia aplice un nou sistem de remunerare vanzitorilor sai.
intreprinderea consideri ci costul fortei de vanzare este compatibil cu obiectivele de
rentabilitate dacd nu depaseste 10% din cifra de afaceri anuala netd fara TVA.
intreprinderea retine in final un obiectiv de 2.200.000 u.m (11 luni x 200.000 u.m) pentru
fiecare vanzator. Calculati remuneratia lunara a unui vanzitor care realizeaza 80%,
100% si 120% din obiectivul sau, in urmatoarele conditii:

e salariu fix 5.500 u.m/luna (x 12 luni/an);
e cheltuieli de deplasare 1.500 u.m (11 luni/an);
e comisioane 2,5% din cifra de afaceri fara TVA realizata;
e in caz de depiasire a obiectivului, intreaga cifra de afaceri realizata peste obiectivul
realizat este comisionata cu 5%;
e prima de realizare a obiectivului anual - 24.000 u.m.
Putem aprecia CAS-ul, in medie, la 3.625u.m pe luna si pe vanzator (12 luni/an).
a) 170000 u.m., 205000 u.m., 238000 u.m.;
b) 16167 u.m., 17083 u.m., 19833 u.m.;
¢) 16167 um., 15083 u.m., 19.833 u.m.;
d) 16167 u.m., 15083 u.m., 18000 u.m.;
e) 14167 um., 17083 u.m., 19833 u.m.

& Rezolvare:
Niveluri de 80% 100% 120%
activitate
Cifra de afaceri 1 760 000 2200 000 2 640 000

Salariu fix

5500 * 12 =66 000

5500 * 12 =66 000

5500 * 12 =66 000

CAS 3625 *12=16500 | 3625 * 12=16500 | 3625 * 12 =16 500
Cheltuieli de | 1500*11=43500 | 1500*11=43500 | 1500*11=43500
deplasare
Prime 0 24 000 24 000
Comision 2,5% 0,025 * 1760 000 = | 0,025 * 2200 000 = | 0,025 * 2 640 000 =
44 000 55 000 66 000
Comision 5% (1) 0 0 0,05 * 440 000 =
22 000
Total 170 000 205 000 238 000
(1): (2 640 000 — 2 200 000) * 5% =22 000 u.m.
Costul fortei de vanzare:
Pe luna: 14 167 17 083 19 833
% din CA: 9,65% 9,31% 9,01%

38. Intreprinderea Skiplus se situeazi in domeniul ,sport-divertisment”. Activitatea sa
principala este fabricarea de skiuri pe care le comercializeaza sub propria sa marca.
Productia anuald de 16.000 perechi, ar putea fi dublata fara investitii suplimentare
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importante. Intreprinderea intentioneazi si angajeze un nou reprezentant exclusiv.

Acestuia 1i fixeaza un obiectiv de vinzare sub forma cantitativa pentru sortimentul ,,varf

de gama pentru competitie”.

Baza de remunerare a unui reprezentant exclusiv:

e salariu lunar: 5.800 u.m

e comision: 5% din cifra de afaceri fara TVA

Cheltuieli anexe salariului unui reprezentant exclusiv:

e rambursare forfetara a cheltuielilor de cazare — 400 u.m/zi (in medie 22 zile
lucratoare/luna)

e rambursarea cheltuielilor de deplasare: 2,30u.m/km parcurs (in medie 100 km/zi)

e CAS de ordinul a 50% din remuneratie (fixa si comision)

Elemente de cost:

e costul produsului este estimat la 690 u.m perechea de skiuri

e se considera, pentru simplificarea calculelor, costul independent de numarul de skiuri
fabricate

e pentru aceste motive este luat in consideratie doar costul salarial al reprezentantilor la
determinarea costului distributiei

Pretul de vanzare mediu al unei perechi de skiuri ,,varf de gama pentru competitie” este

de 1.090 u.m fara TVA.

Calculati marja degajata si costul fortei de vanzare.

a) 22560 u.m.

b) 22560 u.m., 28400 u.m.

c) 28400 u.m., 28377 u.m.

d) 28377 u.m., 22560 u.m.

e) 56777 u.m.

& Rezolvare:

Obiectivul fixat vanzatorilor trebuie sa fie stabilit la un nivel la care marja degajata acopera cel
putin costul fortei de vanzare pentru firma.

Pretul mediu al unei perechi de schiuri = 1090 u.m./buc

Costul de productie estimat al unei perechi de schiuri = 690 u.m./buc

Marja asupra vanzarii unei perechi de schiuri (Mc) = 1090 — 690 = 400 u.m./buc
Ecuatia marjei degajate pe luna:

Mt lunara = Mc * q

q = cantitatea de perechi de schiuri vanduta pe luna

Mt lunara >= Costul total cu forta de vanzare
Mt lunara >= cheltuieli fixe + cheltuieli variabile

Cheltuieli fixe (CF):

- Salariu lunar = 5 800 u.m./luna

- Cheltuieli de cazare = 400 u.m/luna * 22 zile/luna = 8 800 u.m./luna
- Deplasari = 2,3 km/zi * 100 km/zi * 22 zile/luna = 5 060 u.m./luna
- CAS=0,5*5800um./luna =2 900 u.m./luna
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CF=5800+ 8 800 + 5 060 + 2 900 =22 560 u.m./ luna
Cheltuieli variabile (CV):

- Comision = 0,05 * Cifra de afaceri = 0,05 * Pret (p) * Cantitate (q) =
0,05 * 1090 * q=54,5 *q
- CAS =0,5 * Comision = 0,5 * 0,05 * 1090 * q=27,25 * q

CV=545%*q+2725*q=81,75*q
Mt lunara >= cheltuieli fixe + cheltuieli variabile
400 * q>=22 560 + 81,75 * q
318,25 * q>=22 560
q>=22560/318,25
q>= 70,88 >=71 buc
Mt lunara = 400 * q =400 * 71 =28 400 u.m./luna

Costul total cu forta de vanzare = CF + CV =22 560 + 81,75 * q=22560 + 81,75 * 71 =28 377
u.m./luna

39. intreprinderea Harvix, specializati in vAnzarea de aparataj de incilzire a locuintei si
boilere, foloseste 26 comerciali si 6 tehnicieni pentru servicii dupa vanzare (SDV),
repartizati in patru regiuni. Comercialii se adreseaza la trei tipuri de clienti: angrosisti
distribuitori, instalatori, parteneri pentru serviciul dupa vanzare. Comercialii fsi
administreaza bugetul de care dispun pentru un portofoliu de circa 500 clienti fiecare si se
ocupa de politica de pret. Indicele anual de eroziune al portofoliului de clienti este de 10%.
Aceasta se datoreaza in principal concurentei, dar si vanzarii firmelor de catre clienti.
Prospectarea este efectuata de ciatre comerciali dupa urmatorul demers:

e stabilirea prin telefon a unor intilniri (trei contacte telefonice fiind necesare pentru

obtinerea unei intilniri);

e vizita propriuzisa (pentru transformarea unui prospect in client sunt necesare patru

vizite).

Directia comerciala doreste sa mareasca portofoliul de clienti cu 5% pe an.

Sa se determine care este efortul de prospectare anual (numaéar de vizite si de apeluri
telefonice) pe care trebuie sa-l1 depuna fiecare comercial pentru atingerea obiectivului de
crestere a portofoliului de clienti cu 5%.

a) 100 de vizite, 75 de apeluri telefonice

b) 300 de vizite, 900 apeluri telefonice

c) 100 de vizite, 300 de apeluri telefonice

d) 200 de vizite, 150 de apeluri telefonice

e) 200 de vizite, 600 de apeluri telefonice
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& Rezolvare:

Obiectivul comercial este sporirea portofoliului de clienti cu 5%, ceea ce presupune ca firma sa
dispuna de un portofoliu de:

500 + (500 + 0,05) = 525 clienti

Tinand seama de un indice de eroziune al portofoliului de 10% anual, trebuie avutd in vedere o
pierdere de:

500 * 0,1 = 50 clienti
Numarul de clienti ar fi atunci de:

500 — 50 = 450 clienti

Obiectivul fiind de 525, este necesara cucerirea a:
525 —450 =75 clienti noi

Efortul de prospectare pentru a cuceri 75 de clienti noi:
- numadr de vizite: 75 * 4 = 300 vizite
- numar de apeluri telefonice: 300 * 3 = 900 apeluri

Acest tip de calcul permite integrarea prospectdrii in planul vanzitorilor privind gestiunea
sectorului incredintat. Astfel, comercialul poate prevedea numarul de vizite de efectuat pentru
atingerea obiectivului de crestere a portofoliului de clienti.

40. intreprinderea ROMLUX comercializeazi produse de iluminat. Ea lanseazi un produs
nou al carui cost este de 180 euro fara TVA. Ea doreste sa obtina un indice de marca de
40%. in plus, comercialii acordi clentilor o remizi medie de 15%. Pretul la care trebuie
sa figureze produsul in catalogul intreprinderii, astfel incat dupa negociere comercialii sa
degajeze marja dorita de intreprindere, este:

a) 120 euro;
b) 300 euro;
c) 53 euro;

d) 353 euro;
e) 253 euro.

& Rezolvare:

Pretul care trebuie sd figureze in catalogul intreprinderii trebuie sa fie stabilit astfel incat dupa
acordarea unei remize de 15% sa permita degajarea unui indice de marca de 40%.

Putem distinge P; pretul de vanzare din catalog, propus clientului si P,, pretul platit
realmente de cétre client dupa remiza de 15%. Putem scrie:

P,=P1-0,15P1=0,85P1

P,- 180 =0,4P;
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0,6 P,=180
P, =300
300=0,85P,
P; =300/0,85 = 352,94 = 353 euro

Tinand seama de remiza medie acordatd, de 15%, de catre comerciali clientilor lor,
intreprinderea va trece 1n catalogul sau 353 euro.

Verificare:

- remiza: 353 x 15% = 53 euro
pret de vanzare net: 353 - 53 = 300 euro
- marja: 300 x 0,40 = 120 euro

31



RASPUNSURI:

Grila

Réspuns corect

Sl RN A Fal Pl o b

~li-HellolF gl diolrgi-IFdicleoll--Fdi--li--lFgiell=iFai--li--leollolleli=l--l-leli=li-IFal-li-loll--IFJioll

32



Cap. 3. TEHNICI PROMOTIONALE

1. Care sunt cerintele de care depinde succesul emitatorului/sursei:
a) sursa sa fie puternica, atragdtoare si credibil;
b) sursa sa fie atragatoare si credibild;
c) sursa sa fie puternica, obiectiva si credibila;
d) sursa sa fie autoritara, atragatoare i competenta;
e) sursa sa fie subiectiva, atragatoare si prestigioasa.
2. Rezultatul relatiei de autoritate care se exercitd intre partile implicate in procesul de
comunicare este:
a) identificarea;
b) acordul;
c¢) asimilarea interna;
d) credibilitatea;
e) atractivitatea.
3. Daca receptorul percepe sursa ca fiindu-i aseméinitoare, familiara sau ii plac unele
trasaturi, atunci va gasi sursa atragatoare, iar schimbarea atitudinii se va realiza prin:
a) procesul de asimilare interna;
b) putere;
¢) procesul de identificare;
d) acord
¢) credibilitate.
4. Potrivit procesului de identificare:
a) receptorul are tendinta de a fi de acord cu eforturile persuasive ale sursei;
b) receptorul isi dd Incuviintarea pentru ca recunoaste autoritatea sursei;
¢) receptorul 1si dd incuviintarea pentru a primi recompensele de ordin material sau de natura
psihologica;
d) receptorul este dispus sd adopte atitudinile, comportamentele, interesele sau preferintele
sursei pe care o gaseste atragatoare;
e) receptorul isi da incuviintarea pentru a evita penalizarile de ordin material sau de natura
psihologica.
5. O sursa credibila provoaca schimbarea atitudinii printr-un proces de:
a) identificare;
b) acord;
¢) atractivitate;
d) autoritate;
¢) asimilare interna.
6. Asimilarea interna se produce atunci cand receptorul
a) 151 dd incuviintarea pentru ca recunoagte autoritatea sursei;
b) isi Insuseste atitudinii sursei ca si cand ar fi propria atitudine;
¢) isi da incuviintarea pentru a primi recompensele de ordin material sau de natura psihologica;
d) este dispus s adopte atitudinile, comportamentele, interesele sau preferintele sursei;
e) isi da Tncuviintarea pentru a evita penalizarile de ordin material sau de natura psihologica.
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7. Credibilitatea sursei depinde de modul in care receptorul percepe sursa sub aspectul unui
set de caracteristici:
a) competenta, prestigul, masura in care apare demna de incredere, onestitatea si integritatea;
b) atractivitatea, prestigul, masura in care apare demna de Incredere, onestitatea si integritatea;
¢) competenta, puterea, masura in care apare demna de incredere, onestitatea si integritatea;
d) competenta, prestigul, acordul, onestitatea si integritatea;
e) competenta, prestigul, masura in care apare demna de incredere, subiectiva si integritatea.
8. Pentru ca procesul de comunicare sa fie eficient este important ca emitatorul sa stabileasca
cu precizie cui urmeaza sa-i comunice, chiar cunoasterea detaliata a receptorului, respectiv
a) mesajele sa fie transmise sub forma unor interviuri cu consumatorii;
b) consumatorii actuali si potentiali, distribuitorii;
c¢) nevoile, dorintele, asteptarile, sistemul sau de valori;
d) actionarii, mass-media, publicul larg;
e) identificarea unor mecanisme specifice care provoacd schimbari in comportamentul
receptorului.
9. Declansarea procesului de comunicare depinde de aparitia in mintea emititorului a unei
idei care sa ajunga la receptor, idee generata in urma:
a) demonstrarii calitatilor si performantelor acestora;
b) eliminarii susceptibilitatii publicului vizat;
c) stabilirii cu precizie cui urmeaza sa comunice;
d) identificarii problemei de natura comunicationala ce se impune a fi rezolvata;
e) schimbdrii atitudinii prin procesul de identificare.
10. Codificarea reprezinta mecanismul prin care:
a) receptorul percepe sursa din punct de vedere al caracteristicilor de naturd obiectiva si
subiectiva (trasaturi fizice sau de personalitate, abilitate intelectuald, stil de viata, etc);
b) sunt utilizate celebritatile din lumea sportului sau divertismentului, personalitati admirate si
placute de publicul vizat;
c) receptorul isi Insuseste atitudinea sursei ca si cand ar fi propria atitudine;
d) receptorul percepe sursa sub aspectul unui set de caracteristici;
e) ideile sunt transformate in mesaje.
11. Un cuvant, un gest, un obiect caruia indivizii dintr-o comunitate lingvistica ii atribuie o
semnificatie, in concordanta cu reguli bine intelese si impartasite defineste notiunea de:
a) codificare;
b) asimilare interna;
¢) simbol;
d) decodificare;
e) identificare.
12. Codificarea se realizeaza corect numai daca se are in vedere modul in care
a) receptorul decodifica mesajul;
b) receptorul respecta conventiile sociale ale comunicarii;
¢) se adopta decizii cu privire la continutul, structura si forma mesajului;
d) este analizata situatia de marketing a organizatiei;
e) sunt folosite simbolurile verbale si nonverbale.
13. Continutul mesajului se refera la:
a) modul de organizare, in cadrul mesajului, a diferitelor elemente componente
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b) ce anume trebuie spus astfel incat sa se obtina raspunsul dorit din partea receptorului;
¢) modalitatea in care emitatorul isi prezintd ideea din punct de vedere simbolic, astfel incat sa
fie cat mai convingatoare;
d) modalitatea de a concluziona;
e) ordinea de prezentare a argumentelor.
14. Pot provoca sentimente pozitive (iubirea, mandria, bucuria, speranta de reusiti) sau
sentimente negative (frica, vinovatia, rusinea):
a) elemente de atractie rationale;
b) cele mai puternice argumente;
c) fatetele argumentelor;
d) elemente emotionale;
e) simbolurile verbale sau nonverbale.
15. Elementele de atractie rationale sunt recomandate:
a) pentru bunurile de larg consum;
b) pentru produsele cu un grad mic de noutate;
¢) dacd marca promovata nu este prima care comunica, din categoria sa;
d) pentru caracteristicile psihologice si simbolice ale obiectului comunicarii;
e) pentru produsele ce au un puternic element obiectiv de diferentiere.
16. Pentru comunicarea de marketing, structura mesajului prezinta interes sub trei aspecte:
a) elementele de atractie rationale, ordinea prezentdrii celor mai puternice argumente si
modalitatea de a concluziona;
b) fatetele argumentului, elementele emotionale si modalitatea de a concluziona;
¢) continutul, elementele de atractie rationale si forma mesajului;
d) fatetele argumentului, ordinea prezentarii celor mai puternice argumente si modalitatea de a
concluziona;
e) continutul, elementele emotionale si forma mesajului.
17. Prezentarea unilaterala sau bilaterala a argumentelor utilizate este o decizie cu privire la:
a) fatetele argumentelor;
b) structura mesajului;
¢) continutul mesajului;
d) forma mesajului;
¢) modalitatea de a concluziona.
18. Specialistii recomanda ca cele mai interesante argumente sa fie prezentate la inceputul
mesajului:
a) daca receptorul dovedeste un grad ridicat de interes in legatura cu problema la care se refera
mesajul;
b) atunci cand receptorul manifesta grad scazut de interes pentru mesaj;
¢) indiferent de gradul de interes fatd de continutul mesajului;
d) atunci cand mesajul vizeaza produse cu grad ridicat de implicare din partea cumparatorului;
e) oricare ar fi gradul de implicare in cumpararea produsului.
19. Concluzionarea este lasata pe seama receptorilor:
a) in cazul receptorilor cu un grad mai redus de inteligenta;
b) daca receptorul nu simte ca nivelul sdu de inteligenta este subestimat;
c¢) daca receptorul are suspiciuni cu privire la intentiile emitatorului;
d) dacd este promovat un produs complex din punct de vedere tehnic;
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e) daca publicul vizat nu manifesta interes pentru produsul promovat.
20. in general, se consideri cii un mesaj are sanse si atragi atentia publicului tinti daci:

a) receptorul si emitatorul Tmpartasesc acelasi cod, respectiv acelasi sistem de simboluri;

b) receptorul si emitatorul atribuie aceeasi semnificatie codurilor;

¢) receptorul si emitatorul impartasesc un context comun;

d) receptorul si emitatorul recunosc si respectd normele situatiei in care se comunica;

e) obiectul comunicarii prezintd interes pentru receptor.
21. Agentii de vanzari ai organizatiei care intra in contact cu clientii reprezinta:

a) mijloace de comunicare in masa;

b) canale nepersonale;

¢) canale sociale;

d) canale expert;

¢) canale mediatoare.
22. Mesajele transmise prin canalele nepersonale prezinta avantajul ca:

a) pot transmite mesajul n acelasi timp, mai multor indivizi atunci cand tinta vizata este larga,

b) pot deveni relee;

¢) pot individualiza expunerea;

d) pot face aprecieri favorabile sau nefavorabile cu privire la producator sau produse;

e) pot oferi receptorului o concluzie explicita.
23. Atitudinea fata de obiectul comunicarii reprezinta:

a) raspunsul de natura cognitiva;

b) raspunsul de natura afectiva,

¢) raspunsul de natura conativa;

d) raspunsul receptorului;

e) feedback-ul receptorului.
24. lerarhizarea raspunsului potrivit succesiunii de secvente invefi — simti — actionezi, este
valabila:

a) atunci cand desi receptorul nu este implicat in actul cumpararii;

b) cand receptorul nu percepe o mare diferenta intre produsele din aceeasi categorie;

¢) in cazul in care receptorul este puternic implicat in procesul de achizitionare a unui produs;

d) cand implicarea receptorului in procesul de cumparare este redusa;

e) atunci cand receptorul percepe produsele din aceeasi categorie ca fiind prea putin diferentiate.
25. Receptorul dezvolta atitudini care il determinid sa recepteze si sa interpreteze mesajele
numai in mésura in care i intaresc propriile credinte si convingeri

a) conform fenomenului atentiei selective;

b) conform fenomenului retinerii selective;

¢) conform conexiunii inverse;

d) conform fenomenul distorsiunii selective;

e) conform raspunsului receptorului.
26. Asigura consumatorului avantaje economice, materiale si imediate, care pot fi cu usurinta
masurate cantitativ, iar intreprinderii 1i ofera posibilitatea exercitirii unui control riguros al
activitatilor desfasurate:

a) tehnicile de promovare a vanzarilor;

b) publicitatea;

c) relatiile publice;
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d) marca;
e) manifestdrile expozitionale.
27. Piata, anuntitorul, produsul, concurenta, consumatorul, demersurile comunicationale
anterioare, diagnosticul extern si problema de rezolvat reprezinta principalele aspecte ce se
studiaza cu ocazia:
a) pozitionarii marcii;
b) analizei situatiei anuntatorului;
c) stabilirii obiectivelor comunicarii;
d) definirii tintei demersului comunicational;
e) alegerea axului comunicational.
28. Prin pozitionare simbolica
a) se diferentiazd marca pe baza unor atribute obiective ce o definesc, accentul cade pe valoarea
de Intrebuintare a marcii;
b) comunicarea este preponderent informativa,
¢) se dezvolta valoarea simbolica a marcii vizand satisfacerea nevoii de diferentiere sociala a
consumatorului, cat si a celei de afirmare a apartenentei la un grup;
d) comunicarea stimuleaza preferintele fatd de un produs sau marca;
e) se recurge 1In situatiile in care criteriul de diferentiere are in vedere capacitatea marcii de a
raspunde unor nevoi afective.
29. Raspuns la intrebarea: "Ce idee trebuie transmisa publicului tinta?" se da in urmétoarea
etapa de elaborare a strategiei de comunicare comerciala:
a) elaborarea mixului comunicational si a strategiei mijloacelor de comunicare;
b) stabilirea obiectivelor comunicarii;
¢) definirea tintei demersului comunicational;
d) alegerea axului comunicational;
e) previzionarea bugetului de comunicare.
30. Mixul comunicational recomandat pentru bunurile de consum este compus din:
a) vanzarea personald, promovarea vanzarilor, publicitatea, relatiile publice;
b) vanzarea personald, publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice;
¢) vanzarea personald, publicitatea, relatiile publice, promovarea vanzarilor;
d) promovarea vanzarilor, vanzarea personald, publicitatea, relatiile publice;
e) publicitate, promovarea vanzarilor, vanzarea personald, relatiile publice.
31. Strategia push:
a) presupune orientarea preferintelor consumatorilor catre marca;
b) constad in a impinge produsul catre consumator;
¢) impune investitii insemnate in publicitate;
d) presupune atragerea consumatorului catre produs;
e) presupune utilizarea cu precddere a relatiilor publice.
32. Sponsorizarea este o tehnica:
a) ce permite atingerea unei tinte numeroase, dispersata din punct de vedere geografic;
b) indicata in cazul unui segment tinta relativ concentrat;
¢) indicata in cazul unui segment tintd putin numeros;
d) ce urmareste provocarea unui anumit comportament de cumparare;
€) ce nu are ca obiectiv prioritar construirea unei imagini favorabile.
33. Cerintele de baza ale unui bun mesaj publicitar sunt:
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a) sa conduca la economie de bani si sa faca apel la sentimentul de proprietate;

b) sa contribuie la asigurarea sanatatii si a frumusetii;

c) sa fie scurt, clar complet, sa faca apel la motivatie;

d) sa redea ideea de securitate;

e) sa asigure economie de timp si confort.

34. Conform principiului uniformitatii publicitatii:

a) efectul unei actiuni de publicitate este conditionat de alegerea acelei caracteristici a
produsului/ serviciului care se estimeaza ca fiind cea mai frapanta, cea mai convingatoare si
in acelasi timp susceptibild de a declansa actul de cumparare;

b) se impune combinarea armonioasa a tuturor mijloacelor posibile pentru a asigura cea mai
buna punere 1n valoare a argumentului publicitar n prealabil selectat;

¢) este necesar ca modalitatile de expunere a argumentului publicitar ales s fie adaptate fiecarui
mijloc si publicului vizat de actiunea publicitar;

d) publicitatea trebuie conceputd, astfel incat sa actioneze asupra categoriilor de consumatori
tipici, neglijandu-i pe cei atipici;

e) orice produs sau serviciu poseda o serie de caracteristici, mai mult sau mai putin importante,
care pot servi drept argumente Intr-o actiune publicitara.

35. Oferta speciala:

a) oferd cumparatorilor posibilitatea de a plati mai putin in momentul achizitiondrii anumitor
produse;

b) este o tehnicd de promovare a vanzarilor prin posibilitatea creatd cumpdaratorilor de a-si
recupera o parte din suma achitatd sau chiar suma integral, daca acestia trimit producatorului
una sau mai multe probe care dovedesc cumpararea;

¢) presupune acordarea unor reduceri in bani, proportionale cu volumul cumparaturilor realizate
intr-o perioada data, cu scopul de a recompensa fidelitatea cumparatorilor;

d) reprezintd cresterea cantitatilor vandute in conditiile in care pretul nu se schimba;

e) constd in comercializarea unui produs/serviciu la un pret inferior celui practicat in mod
obisnuit.

36. Cumparand unul sau mai multe produse, cumpéaratorii au posibilitatea de a achizitiona
un alt obiect, diferit, la un pret foarte avantajos reprezinta tehnica de promovare a vanzarilor
denumita:

a) primele directe;

b) punctele cadou;

c¢) vanzdrile exceptionale la pret redus (primele exceptionale);

d) rabaturi le cantitative;

e) rabaturile decalate 1n timp.

37. Atribuirea exclusiva a unui nume pentru un singur produs, intreprinderea constituindu-si
astfel un portofoliu de marci corespunzator portofoliului de produse reprezinta o strategie de
tip:

a) marca-produs;

b) marca-linie;

¢) marca-gama;

d) marca-umbrela;

€) marca-sursa.

38. Avantajul principal al strategiei ""marca-umbrela” este urméatorul:
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a) aceeasi marcd sustine mai multe produse pe piete diferite, produsele fiind oferite sub un nume
generic;
b) prin utilizarea unui nume cunoscut, de prestigiu, se realizeazd "capitalizarea” marcii, fapt ce
inlesneste penetrarea pe sectoarele in care Intreprinderea este absenta;
¢) notorietatea nu este suficientd si nu garanteaza automat un succes de piata;
d) este o strategie ofensiva de "ocupare de teren” de catre firma pe o anumita piatd;
e) diminueaza considerabil costurile de lansare a produselor.
39. Dezavantajul principal al strategiei marca-produs este urmatorul:
a) n situatia patrunderii pe noi piete, marca-produs Tnseamna asumarea de riscuri, mai ales daca
pe aceste piete exista deja produse similare;
b) notorietatea nu garanteaza automat un succes de piata;
¢) nu asigurd optimizarea cotei de piata si afirmarea a ceea ce 1i este specific;
d) fiecare lansare de produs nou este in acelasi timp si o lansare de marca, fapt ce implica
investitii publicitare §i promotionale considerabile;
e) nu diminueaza costurile de lansare a produselor.
40. Cand firma are vesti importante de anuntat, cind se impune demonstrarea functionarii
produsului, cind trebuie si se riaspunda la intrebarile reporterilor si in cazuri urgente, se
impune aplicarea ca tehnica de relatii publice:
a) turneele;
b) participarea la activitati de interes social;
¢) acordarea de premii;
d) liniile telefonice directe;
e) conferinta de presa.
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RASPUNSURI:

Raspuns corect

Sli-li-Flgielicli-lolrdi--licli=-loli--lFdi=-lloli--lF dicHoHell--lF gi-lci-a-- 1 glellcll=Mellgl--Nlcll=ell--1F
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CAPITOLUL 4. MARKETINGUL B TO B

1. Dezvoltat inca de la mijlocul anilor 'S0 - inceputul anilor '60, are in vedere actiunile
de marketing specifice entititilor care isi vind produsele sau/si serviciile altor entitati
sau organizatii reprezinta conceptul de:

a) marketingul agricol;

b) marketingul serviciilor;

c) marketing industrial;

d) marketingul bunurilor de consum,;

e) marketingul cumparaturilor.

2. Un set de activitati destinate sa faciliteze si sa incurajeze schimburile ce implica
produse industriale si consumatori de pe piete organizationale reprezinta:

a) marketingul agricol;

b) marketingul serviciilor;

¢) marketingul bunurilor de consum,;

d) marketingul cumparaturilor;

e) marketing industrial.

3. Pietele in cadrul carora entititile cumpara produse sau servicii fie pentru a le
revinde, fie pentru a le utiliza in fabricarea altor produse, fie pentru a le utiliza
(consuma) in activitatile zilnice reprezinta:

a) pietele an-grosistilor;

b) pietele organizatiilor guvernamentale;

c) pietele prestatorilor de servicii;

d) pietele organizationale;

e) pietele consumatorilor.

4. Organizatiilor care achizitioneaza bunuri si servicii in vederea producerii altor
bunuri si servicii care vor fi vandute, inchiriate sau fumizate altora reprezinta
continutul:

a) pietei an-grosistilor;

b) pietei organizationale;

c) pietei prestatorilor de servicii;

d) pietei organizatiilor guvernamentale;

e) pietei consumatorilor.

5. Consecinta posibilitatea nominalizarii clientilor potentiali, entititile putind astfel sa
aiba de-a face cu un public tintd “cunoscut” si nu cu unul "anonim" precum in cazul
pietei bunurilor de consum, in cazul pietei bunurilor productive o reprezinta:

a) numadrul restrans de clienti;

b) produse complexe;

¢) cumpadratori "profesionisti";

d) decizie de cumparare complexa (laborioasa);

e) cerere derivata.
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6. Produsele sunt de regula insotite de o serie intreaga de servicii care maresc valoarea
lor si asigura clientului nu numai o simpla componenta, ci o "solutie" pentru o anumita
nevoie. Produsele comercializate pe aceasta piati sunt - in cea mai mare parte sunt:

a) numarul restrans de clienti;

b) produse complexe;

¢) cumpdratori "profesionisti;"

d) decizie de cumparare complexa (laborioasa);

e) cerere derivata.

7. 1In general, firmele care cumpiri produse pe pietele industriale sunt reprezentate de
specialisti cu o inalta calificare, buni cunoscitori ai produselor, bine informati cu privire
la tot ceea ce exista pe piatid in domeniul respectiv, care sunt capabili sa discearna intre
diversele variante disponibile pe baza unor norme (specificatii de produs) prestabilite.
Acestia sunt:

a) numarul restrans de clienti;

b) produse complexe;

¢) cumpadratori "profesionisti";

d) decizie de cumparare complexa (laborioasa);

e) cerere derivata.

8. Se iau In considerare nu numai calititile produsului, dar si termenele de livrare,
modalitati de instalare si integrare in fluxul tehnologic, pretul, servicii complementare
etc. in cazul:

a) numarul restrans de clienti;

b) produse complexe;

¢) cumpdratori "profesionisti";

d) decizie de cumparare;

e) cerere derivata.

9. Cererea pentru bunurile productive este determinatd de cea pentru bunurile de
consum, deci se poate spune ca aceasta este o:

a) numarul restrans de clienti;

b) produse complexe;

¢) cumpdratori "profesionisti";

d) decizie de cumparare complexa (laborioasa);

e) cerere derivata.

10. Politica de produs, politica de pret, politica de distributie si politica de promovare -
rolul fiecarei politici este redimensionat in cazul entititilor care actioneaza pe pietele
organizationale reprezinta:

a) componentele mix-ului de marketing;

b) produse complexe;

¢) cumpadratori "profesionisti";

d) decizie de cumparare complexa (laborioasa);

e) cerere derivata.

11. Procurarea unor bunuri materiale si/sau servicii care sa asigure buna desfasurare
a activitatii firmei reprezinta:

a) scopul publicitatii;

b) obiectivul procesului de cumparare;
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c) procesul de cumparare pentru o organizatie;
d) cercetarea relatii personale;
e) viziunile vanzari personale;

12. Procesul de luare a deciziilor in vederea achizitiondrii bunurilor si serviciilor
necesare unei organizatii este:

a) publicitate;

b) un canal de distributie;

c) relatii personale;

d) procesul de cumparare pentru o organizatie;

€) vanzari personale.

13. Tipuri de tranzactii in care firma se poate gasi:
a) achizitie repetata directa, achizitie repetatd modificata si achizitie noua;
b) tranzactie bancara, achizitie financiara, achizitie moderata;
c) achizitie repetata directa, achizitie repetatd moderata si achizitie noud;
d) achizitie verificata direct, achizitie repetatd modificata si achizitie noua;
e) achizitie directd, achizitie repetatd modificata si achizitie existenta.

14. 1) Achizitionarea produsului are loc in vederea incorporirii acestuia intr-un
produs mai complex.

2) Produsul poate fi cumparat in scopul revanzarii sale.

3) in ultimul caz produsele sunt achizitionate pentru a fi utilizate in vederea asiguririi
bunei desfasurari a activitatii firmei (unele din aceste produse sunt utilizate efectiv in
procesul de productie, altele sunt folosite pentru intretinere sau pentru activitati de
cercetare dezvoltare).

Reprezinta:
a) achizitie repetatd directa, achizitie repetatd modificata si achizitie noua;
b) un canal de distributie, achizitia firmei;
c) trei posibilitati de existenta a produselor in firma;
d) trei posibilitati de folosire a produselor de catre firma;
e) trei posibilitati de existenta a produselor in firma.

15. Criteriile principale utilizate in luarea deciziei de cumparare in cazul unei firme
sunt:
a) stocajul, publicitatea, prezentarea, creditul, pretului de diferentierea produselor;
b) disponibilitatea produsului, calitatea produsului, stocajul, publicitatea;
c¢) creditul, pretului de diferentierea produselor, pretul optim, serviciile suplimentare care
insotesc produsul, relatiile pe termen lung;
d) prezentarea, creditul, pretului de diferentierea produselor, calitatea produsului, pretul
optim, serviciile;
e) disponibilitatea produsului, calitatea produsului, pretul optim, serviciile suplimentare
care insotesc produsul, relatiile pe termen lung.

16. - Aparitia si identificarea unei anumite nevoi,

- Stabilirea cantitatii, calitatii si a termenelor de livrare,

- Definirea caracteristicilor produselor care urmeaza sa fie achizitionate pentru
satisfacerea nevoii (nevoilor) identificate - intocmirea specificatiilor produsului,

- Identificarea furnizorilor susceptibili de a raspunde cerintelor firmei,
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- Lansarea cererii de oferta,
- Primirea si analiza diferitelor oferte si negocierea preliminara cu furnizorii de la care
s-au primit oferte relevante,
- Alegerea furnizorului sau a furnizorilor cu care urmeaza sa se poarte tratative in
vederea incheierii contractelor,
- Evaluarea eficientei relatiilor cu furnizorii.
Reprezinta:
a) etapele procesului publicitate prin televiziune;
b) etapele procesului de achizitie;
c¢) etapele procesului cumparatori;
d) etapele centru de achizitie;
e) etapele procesului influentatori.

17. Deciziile referitoare la procesul de achizitie de bunuri materiale si / sau servicii
sunt luate la nivelul fiecarei organizatii de un anumit numar de persoane care alcatuiesc
un:

a) publicitatea prin televiziune;

b) cumparatori;

c) centru de achizitie;

d) decidenti;

e) influentatori.

18. Centrele de achizitii sunt formate din membrii ce pot fi impartiti in urmatoarele
categorii:

a) utilizatori, influentatori, cumparatori, decidenti si paznici;

b) utilizatori, influentatori, privitori, decidenti si paznici;

c¢) utilizatori, cumparatori, achizitionatori, decidenti si paznici;

d) utilizatori, influentatori, cumparatori, achizitionatori i paznici;

e) portari, influentatori, cumparatori, decidenti si paznici.

19

Factorii ce influenteaza luarea deciziei de achizitie pot fi grupati in categorii ca:

a) factori de mediu, factori organizationali, factori personali, factori individuali,

b) factori de macromediu, factori organizationali, factori interpersonali, factori

individuali;

¢) factori de mediu, factori organizationali, factori interpersonali si factori speciali;

d) factori de mediu, factori organizationali, factori interpersonali, factori individuali;

e) factori de mediu, factori organizatorici, factori personali, factori individuali.

20. Obiectivele cumparatorului, politicile de cumparare, procedurile de cumparare,
resursele, marimea si structura centrului de achizitie, sistemele de productie sunt
incluse in:

a) factori de mediu;

b) factori organizationali;

c¢) factori personali;

d) factori individuali;

e) factori de macromediu.

21. Printre cele mai cunoscute modele ale comportamentului de cumparare se
numara:
a) modelul Sheth, modelul Webster & Wind;
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22,

b) simularea decizionala, proiectul de marketing;
¢) publicitatea, informarea;

d) mostra, modelul Goodman;

e) modelul Kotler, modelul Kelvin.

O serie de factori individuali, precum:

* mediul de provenienta,

sursele de informare utilizate: vanzatori, targuri si expozitii, marketing direct,
comunicate de presa, publicitate in ziare, conferinte de specialitate, stiri comerciale,
informatii transmise oral etc.,

e cercetarea activa ,
* distorsiunile perceptive,
* satisfactia obtinuta prin achizitie.
influenteaza comportamentul centrului de achizitie al unei firme in modelul:

23.

a) modelul Webster & Wind;
b) modelul Sheth;

¢) modelul Kotler;

d) modelul Goodman;

e) modelul Kelvin.

Factorii mediului extern, factorii organizationali, factorii interpersonali si factorii

individuali trateazid modul in care este influentat comportamentul de achizitie al firmei

in:

24.

25.

a) modelul Sheth;

b) modelul Kotler;

¢) modelul Goodman;

d) modelul Kelvin;

e) modelul Webster & Wind.

Deciziile ce privesc achizitii care au un grad de risc mai sciazut sunt:
a) decizii comune;

b) decizii de promovare;

c¢) decizii strategice;

d) decizii individuale;

e) decizii temporale.

Deciziile care au in vedere hotarari cu un grad de risc ridicat sau foarte ridicat sunt:
a) decizii comune;

b) decizii de promovare;

c¢) decizii strategice;

d) decizii individuale;

e) decizii temporale.

. Urmatoarele:

Se pune mai mare accent pe fortele de vanzare si pe relatiile publice.

in relatia cu clientii fortele de vinzare au si rolul de personal de consultanti si se
ocupa si cu rezolvarea unor probleme tehnice.

Caracteristica a pietei bunurilor productive este folosirea agentului de legatura din
interiorul firmei, care contacteaza telefonic clientii si incheie contracte cu acestia.

sunt:
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27.

X/

X/
L X4

a) particularitati ale politicii de cumparare pe piata bunurilor productive;
b) particularitati ale politicii de distributie pe piata bunurilor productive;
c) particularitati ale politicii de pret pe piata bunurilor productive;

d) particularitati ale politicii de produs pe piata bunurilor productive;

e) particularitati ale politicii promotionale pe piata bunurilor productive.

Urmatoarele:

Pentru a avea argumente care sa convinga clientul si cumpere fortele de vanzare
trebuie sa aiba cunostinte tehnice temeinice si de asemenea s cunoasca foarte bine
produsele proprii.

Relatiile publice imbunéititesc "imaginea" intreprinderii in cadrul pietei pe care
aceasta actioneaza.

reprezinta:

28.

X/
L X4

X/
L X4

a) particularitati ale politicii de cumparare pe piata bunurilor productive;
b) particularitati ale politicii promotionale pe piata bunurilor productive;
¢) particularitati ale politicii de distributie pe piata bunurilor productive;
d) particularitati ale politicii de pret pe piata bunurilor productive;

e) particularitati ale politicii de produs pe piata bunurilor productive.

Urmatoarele:

Principalele medii de publicitate sunt publicatiile de specialitate si publicitatea
directa (direct mail).

Principalele activititi de promovare a vanzarilor sunt utilizarea cataloage lor si
participarea la targuri si expozitii.

reprezinta:

29.

X/
L X4

a) particularitati ale politicii de cumparare pe piata bunurilor productive;
b) particularitati ale politicii de distributie pe piata bunurilor productive;
¢) particularitati ale politicii promotionale pe piata bunurilor productive;
d) particularitati ale politicii de pret pe piata bunurilor productive;

e) particularitati ale politicii de produs pe piata bunurilor productive.

Urmatoarele:
Publicitatea are rolul de a usura munca fortelor de vanzare si in special a agentului

de vanzare din interiorul firmei, care informeaza clientii potentiali de existenta si oferta
firmei si care apoi ia legatura cu clientii incheind contractele

*
°

Publicitatea se bazeaza mai mult pe fapte si date tehnice si este mai putin emotiva.

sunt:

30.

a) particularitati ale politicii promotionale pe piata bunurilor productive;
b) particularitati ale politicii de cumparare pe piata bunurilor productive;
¢) particularitati ale politicii de distributie pe piata bunurilor productive;
d) particularitati ale politicii de pret pe piata bunurilor productive;

e) particularitati ale politicii de produs pe piata bunurilor productive.

Actiunile promotionale pot avea ca obiectiv:

a) fie informarea, fie stimularea actului de cumparare;

b) fie scaderea pretului, fie satisfacerea nevoilor;

c) fie decizii strategice, fie publicitatea;

d) fie decizii individuale, fie forta de vanzare;

e) fie decizii temporale, fie stimularea actului de cumparare.
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31. in primul caz se urmireste recunoastere din partea pietei in urma creirii unei
imagini favorabile, iar in cel de-al doilea caz se urmareste sporirea vanzarilor fie prin
cresterea numarului de utilizatori, fie prin sporirea dimensiunilor cererii pentru fiecare
utilizator. Ambele obiective pot modifica pozitia ocupata de produsele firmei in cadrul
pietei, ducénd la:

a) stimularea actului de cumparare si a cotei de piata;

b) scdderea pretului si a cotei de piata;

c) crestere a volumului vanzarilor si decizii strategice;

d) crestere a volumului vanzarilor si a cotei de piatd;

e) crestere a volumului vanzarilor si decizii temporale.

32. Expresie baneasca a valorii si totodatd cea mai mobild componenta a mixului de
marketing mijloace de actiune foarte diverse (politica promotionald) este presupusa de:
a) publicitate;
b) pret;
¢) cumparare;
d) promovare;
e) distributie.

33. Componenta mix-ului de marketing cea mai putin controlabila de catre firma o
reprezinta:

a) publicitate;

b) promovare;

C) cumpadrare;

d) preg

e) distributie.

34. Punctul de plecare pentru intregul mix de marketing, deci si pentru politica cu
acelasi nume o constituie strategia de:

a) publicitate;

b) piata;

C) cumparare;

d) promovare;

e) pret.

35. O serie de factori, precum: natura si intensitatea concurentei dintre ofertanti,
masura in care statul se implica in mecanismul formaérii pretului pe piati, gradul de
concentrare a relatiilor de piata, numarul si structura consumatorilor, reglementarile
legislative, puterea de cumparare etc. reprezinta:
a) modul in care se formeaza si evolueaza preturile si reflectd specificitatea fiecarei piete;
b) modul in care se formeaza si evolueaza produsul si reflecta specificitatea fiecarei piete
agricole;
¢) modul in care se formeaza si evolueaza distributia si reflectd specificitatea fiecarei
piete promovate;
d) modul in care se formeaza si evolueaza preturile si reflectd specificitatea fiecarei piete
de distributie;
e) modul in care se echilibreaza cererea cu oferta.

36. Medie, uneori foarte important, alteori aproape lipsit de importanta reprezinta
factorul de diferentiere pe piata bunurilor productive a:

47



elasticitatea cererii;
importanta politicii de pret in cadrul mix-ului de marketing;

negocierea pretului;

pretul de lista;
asistentd financiara.

37. De cele mai multe ori inelastica in piata bunurilor productive reprezinta factorul de
diferentiere:

a)
b)
©)
d)
e)

elasticitatea cererii;

importanta politicii de pret in cadrul mix-ului de marketing;
negocierea pretului;

pretul de lista;

asistentd financiara.

38. Pe piata bunurilor productive negocierea pretului este importanti in cadrul
negocierilor pentru contract aceasta reprezentiand factorul de diferentiere:

a)
b)
©)
d)
e)

importanta politicii de pret in cadrul mix-ului de marketing;
elasticitatea cererii;

negocierea pretului;

pretul de lista;

asistentd financiara.

39. Pe piata bunurilor productive de regula firmele obtin in urma negocierilor reduceri
importante (pe piata publicititii chiar si 50%) aceasta reprezentind factorul de
diferentiere:

a)
b)
©)
d)
e)

importanta politicii de pret in cadrul mix-ului de marketing;
elasticitatea cererii;

negocierea pretului;

pretul de lista;

asistenta financiara.

40. Posibilitatea de creditare si asistentd permanenta aceasta reprezentind factorul de
diferentiere in piata bunurilor productive:

a)
b)
©)
d)
e)

pretul de lista;

importanta politicii de pret in cadrul mix-ului de marketing;
elasticitatea cererii;

negocierea pretului;

asistentd financiara.
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Cap.5. MARKETINGUL SERVICIILOR

1. Ce caracteristica a serviciilor exprima faptul ca acestea nu pot fi gustate, vazute, simtite,
auzite sau mirosite?

a) intangibilitatea;

b) perisabilitatea;

¢) variabilitatea;

d) nespecificitatea;

e) inseparabilitatea.
2. Nevoia de servicii se satisface, de regula, prin consumul acestora in momentul prestirii din
cauza:

a) intangibilitatii serviciilor;

b) inseparabilitatii serviciilor;

c) perisabilitatii serviciilor;

d) variabilitatii serviciilor;

€) nevoii urgente de servicii.
3. Problema calitatii serviciilor este cauzata cu precadere de catre:

a) intangibilitatea serviciilor;

b) inseparabilitatea serviciilor;

c) perisabilitatea serviciilor;

d) variabilitatea serviciilor;

e) lipsa controlului calitatii serviciilor.
4. Sistemul de creare si livrare include numeroase componente aflate in interactiune care pot
fi sintetizate in:

a) suportul fizic al prestatiei §i personalul firmei;

b) pregatirea serviciului, prestarea serviciului si controlul de calitate;

c) procesarea oamenilor, procesarea bunurilor si procesarea informatiilor;

d) suportul fizic al prestatiei, personalul firmei si clientul;

e) elementele supuse procesarii, componentele procesuale si relatiile intre componentele

sistemului.

5. In cazul serviciilor sanitare are loc:

a) procesarea informatiilor;

b) procesarea bunurilor;

c) procesarea oamenilor;

d) procesarea oamenilor si informatiilor;

e) procesarea bunurilor si informatiilor.
6. Care dintre urmatoarele raspunsuri nu reprezinta o componenta procesuala a sistemului de
creare si livrare a serviciilor?

a) suportul fizic al prestatiei;

b) managementul serviciilor;

c) elementele supuse procesarii,

d) personalul firmei;

e) alti clienti.
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7. Un produs central asociat cu diferite elemente de servicii suplimentare constituie:
a) modelul molecular a lui Shostack;
b) produsul de baza;
c¢) produsul de serviciu;
d) suportul fizic al prestatiei;
€) entitatea totald a pietei.
8. Componenta procesuala care are ca rol de baza asigurarea conditiilor prestatiei este:
a) personalul firmei;
b) clientul;
¢) managementul serviciilor;
d) suportul fizic al prestatiei;
e) serviciul creat si livrat.
9. Care dintre urmatoarele variante reprezinta un serviciu de facilitare?
a) consultanta;
b) securitatea;
c) serviciul de baza;
d) plata;
e) ospitalitatea.
10. Inovatiile majore ale serviciilor reprezinta:
a) produse noi nedefinite inca;
b) extinderea gamelor de produse;
¢) produse Imbunatatite;
d) schimbarile de stil;
e) noi feluri de a livra produsele.
11. Magazinul X a fost redecorat luna aceasta. Ce categorie de nou serviciu este pusa in
evidenta aici?
a) extinderi de linie de proces;
b) suportul fizic al prestatiei;
c) schimbarile de stil;
d) preluarea comenzii;
e) inovatiile majore ale serviciilor.
12. Fnac, cea mai importanta firma de vanzare de carte din Franta, a adaugat la activitatea sa
un site de Internet. Ce categorie de nou serviciu este pusia in evidenta aici?
a) extinderi de linii de proces;
b) extinderi ale gamelor de produse;
c) inovatii majore ale serviciilor;
d) inovatii majore de proces;
e) schimbari de stil.
13. Redesignul procesului de servicii se concretizeaza in:
a) schimbari de stil, ca de exemplu redecorarea spatiului;
b) ameliorarea controlului calitatii serviciilor;
c¢) cercetari de tipul mistery shopping;
d) eliminarea exceptiilor dintre serviciile suplimentare oferite;
e) revitalizarea serviciilor invechite sau depasite moral.
14. Care dintre urmatoarele variante nu reprezinta un criteriu de performanta al
redesignului procesului de servicii:
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a) reducerea duratei ciclului de productie a livrarii unui serviciu;
b) cresterea productivitatii;
c) reducerea numarului de etape care nu ajutd la crearea valorii adaugate;
d) cresterea satisfactiei clientului;
e) reducerea numarului de esecuri in procesul de servicii.
15. In cazul unor servicii precum serviciile hoteliere sau intretinerea plantelor de interior este
vorba despre:
a) servicii la care clientul este co-producitor;
b) nivel ridicat de participare a clientului;
¢) nivel mediu de participare a clientului;
d) nivel scazut de participare a clientului;
e) lipsa necesitatii clientului de a participa.
16. Pentru a face fata problemei de fluctuatie a cererii, prestatorul de servicii X a decis
ajustarea capacitatii de productie. Ce alta abordare ar mai fi avut la dispozitie?
a) gestionarea cererii, prin utilizarea strategiilor de marketing;
b) gestionarea personalului, prin utilizarea strategiilor de resurselor umane;
c) gestionarea fortei de vanzare, prin utilizarea strategiilor de desfacere;
d) gestionarea suportului fizic al prestatiei, prin utilizarea strategiilor de aprovizionare;
€) gestionarea pozitiei pe piata, prin utilizarea strategiilor de piata.
17. Pentru ajustarea capacitatii de productie, intretinerea echipamentelor trebuie facuta:
a) in perioadele cu cerere ridicata;
b) 1n perioadele cu cerere slaba;
¢) 1n perioada sfarsitului de an;
d) 1n perioada verii;
e) 1n perioada concediilor.
18. in utilizarea preturilor pentru a influenta cererea, este important si se cunoasci:
a) venitul non-consumatorilor relativi,
b) venitul mediu pe economie;
¢) numarul de clienti ai liderului de piat;
d) pretul liderului de piata;
e) curba cererii.
19. Universitatea X ofera cursuri de formare profesionala adultilor pe perioada verii. Ce
strategie de marketing pentru remodelarea cererii este sugerata aici?
a) modificarea timpului in livrarea serviciului;
b) educatia clientului;
C) promovarea;
d) modificarea produsului;
e) modificarea pretului.
20. Ce masuri sunt necesare pentru a ajusta capacitatea de productie la cerere?
a) clarificarea rolului angajatilor;
b) angajarea de personal cu norma intreaga;
c) formarea tehnica a angajatilor;
d) motivarea suplimentara a angajatilor;
e) polivalenta angajatilor.
21. Ce masuri sunt necesare pentru a ajusta capacitatea de productie la cerere?
a) angajarea de personal cu norma partial;
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b)
©)
d)
e)

angajarea de personal cu o buna pregatire de specialitate;
formarea tehnica a angajatilor;

motivarea suplimentara a angajatilor;

achizitionarea de noi instalatii si utilaje.

22. Segmentul platina de clienti:

a)
b)
©)
d)
e)

formeaza masa clientilor intreprinderii;

sunt cei mai sensibili la pret;

genereaza o mare parte din beneficii;

este generator de pierderi pentru intreprindere;
este specific doar liderului de piata.

23. Segmentul otel de clienti:

a)
b)
c)
d)
e)

prezinta o importantd deosebita fapt pentru care beneficiaza de tratament particular;
este cel mai mic segment de clienti al unei companii;

este specific companiilor din industria grea;

constituie masa clientilor intreprinderii;

impiedica obtinerea economiilor de scara.

24. intreprinderea X a decis incheierea relatiilor cu clientii din segmentul plumb. Ce
alternativa avea la dispozitie?

25.

26.

27

28.

a)
b)
c)
d)
e)

reducerea preturilor practicate pentru acesti clienti;
migrarea clientilor spre segmentul otel;

migrarea clientilor spre segmentul platina;
redirectionarea clientilor catre o filiala periferica;
reducerea complexitatii serviciului oferit.

Pentru obtinerea migrarii clientilor din segmentul plumb catre segmentul otel e necesar:

a)
b)
©)
d)
e)

sa solicite clientilor sa recomande serviciile intreprinderii altor persoane;
sa creascd preturile si taxele de baza;

sa mentind calitatea serviciilor la un nivel foarte ridicat;

sa atraga noi clienti care s ocupe segmentul plumb;

sa se implice In campanii de responsabilitate sociala.

Baza unei veritabile fidelitati o constituie:

a)
b)
©)
d)
e)

serviciile suplimentare;
puterea marcii,
managementul prin obiective;
personalul intreprinderii;
satisfactia clientului.

Fidelitatea poligama inseamna:

a)
b)
c)
d)
e)

schimbarea unui numar limitat de marci;

fidelitatea pentru mai multe marci 1n acelasi timp;

incercarea mai multor marci si fidelitatea constanta pentru una singura;
fidelitatea pentru mai multe sortimente ale unei marci,

fidelitatea pentru toate marcile de pe piata.

Care din urmatoarele activitati face parte din redesignul procesului de servicii?

a)
b)
©)
d)

eliminarea etapelor care nu creeaza valoare adaugata;

reducerea duratei ciclului de productie al livrarii unui nou serviciu;
extinderile de linii de proces;

eliminarea serviciilor suplimentare;

53



e) schimbarile de stil.
29. Care din urmatoarele activititi face parte din redesignul procesului de servicii?

a) extinderile de linii de proces;

b) reducerea duratei ciclului de productie al livrarii unui nou serviciu;

c) combinarea mai multor servicii intr-o singura oferta;

d) eliminarea serviciilor suplimentare;

e) schimbarile de stil.
30. Ce masuri sunt necesare pentru a ajusta capacitatea de productie la cerere?

a) achizitionarea celor mai noi si performante utilaje;

b) programarea intretinerii echipamentelor in perioadele cu cerere slaba;

c) o intretinere adecvata a utilajelor;

d) managementul performant al stocurilor;

e) o politicd de comunicare agresiva.
31. Locurile neocupate la trenul de la ora 14 nu pot fi folosite la trenul de la ora 20. Ce
caracteristica a serviciilor este pusa in evidenta?

a) intangibilitatea;

b) perisabilitatea;

c) variabilitatea;

d) securitatea;

e) tangibilitatea.
32. O mie cinci sute de pacienti asmatici sunt supusi unui trial clinic pentru testarea eficientei
unui nou medicament? Aceasta situatie descrie un caz de:

a) procesarea oamenilor;

b) procesarea informatiilor;

c) procesarea bunurilor;

d) procesarea serviciilor medicale;

e) procesarea fisierelor de clienti.
33. Suporterilor echipei Manchester United care cumpara abonamente pentru Premier
League sunt primii care au dreptul sd cumpere bilete pentru cupele europene. Ce forma de
fidelizare este aceasta?

a) prioritatea acordata clientilor fideli pentru accesul la un serviciu special,;

b) reducerile la achizitie;

c) programele de rambursare;

d) vanzarile grupate;

e) concursurile, tombolele si loteriile.
34. Un client al unei banci doreste un credit pentru achizitionarea unei locuinte. Pentru
aceasta el se prezinta la sediul unei agentii bancare, unde un reprezentant al bancii ii prezinta
oferta bancii respective. Angajatul discuta in detaliu cu clientul incercind sa gaseasca solutia
de finantare optima pentru acesta. Ce componente ale serviciilor suplimentare regasim in
situatia de mai sus?

a) ospitalitatea;

b) preluarea comenzii;

¢) informarea;

d) securitatea;

e) consultanta.
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35. Firma de telefonie X a pierdut din cota de piata prin pierderea unor clientilor
nemultumiti, care au lansat zvonuri negative despre aceasta si au decis devina clientii firmei
Y. in ce zoni a relatiei satisfactie-fidelitate se incadreazi acestia?

a) zona de indiferenta;

b) zona de regres;

c) zona de progres;

d) zona de abandonare;

€) zona Zero.
36. Clientii unei pizzerii doresc sa cunoasca daca pot apela la serviciile de catering. Ce
serviciu suplimentar este pus in evidenta aici?

a) exceptiile;

b) siguranta;

¢) informarea;

d) comanda;

e) ospitalitatea.
37. Magazinul de moda X ofera posibilitatea clientilor de solicita de acasa, prin intermediul
Internetului, articolele pe care doresc si le cumpere. Ce serviciu suplimentar este pus in
evidenta aici?

a) informarea;

b) facturarea;

c) prelucrarea informatiilor;

d) consultanta;

e) preluarea comenzii.
38. Coafezele salonului de cosmetica X pot oferi clientelor sugestii si solutii personalizate
legate de cele mai la moda coafuri. Ce serviciu suplimentar este pus in evidenta aici?

a) informarea;

b) preluarea comenzii;

c) facturarea;

d) consultanta;

e) ospitalitatea.
39. Unui client al hypermarketului X i-a fost furata masina aflata in parcarea
hypermarketului. Ce serviciu suplimentar a fost prestat defectuos in acest caz?

a) ospitalitatea;

b) securitatea;

c) exceptiile;

d) prelucrarea oamenilor;

e) personalul.
40. La un adapost pentru animale de companie se prezinta un client care doreste sa-si lase
pitonul pe perioada concediului. Ce serviciu suplimentar este necesar pentru servirea
clientului?

a) securitatea;

b) ospitalitatea;

c) exceptiile;

d) informarea;

e) consultanta.
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Cap.6. ELEMENTE PRIVIND LOGISTICA MARFURILOR

1. Ciristalizarea conceptului de Logistica s-a realizat in mod etapizat debutand:
a) la mijlocul anilor "40 si inceputul anilor "50;
b) la mijlocul anilor *50 si inceputul anilor “60;
¢) la mijlocul anilor 60 si inceputul anilor *70;
d) la mijlocul anilor 70 si inceputul anilor “80;
€) nici un raspuns nu este corect.
2. Conceptul profilat in anii “80, care descrie deplasarea méarfurilor intr-un lant de
verigi consecutive, de adaugare a valorii, care au ca scop ajungerea produselor la
momentul si locul potrivit, in cantitatea si in forma adecvata, se refera la:
a) Logistica strategica;
b) Logistica militara;
¢) Regruparea personalului;
d) Logistica integrata;
e) Nici un rdspuns nu este corect.
3. Care din urmatoarele activititi nu este o componenta majora a sistemului logistic:
a) Aprovizionarea;
b) Activitati de sustinere a productiei;
c) Publicitatea;
d) Distributia fizica;
e) Toate activitatile de mai sus reprezintd componente majore ale sistemului logistic.
4. Care din urmatoarele activititi nu reprezinta responsabilitatea logisticianului:
a) Desfasurarea efectiva a intregului proces de productie;
b) Asigurarea materialelor si componentelor necesare desfasurarii procesului de
fabricatie;
c) Publicitatea;
d) Asigurarea componentelor si a produselor in curs de prelucrare in cantitatile necesare;
e) Toate activitatile de mai sus reprezinta responsabilitatea logisticianulu.i
5. in activititile primare incluse in Lantul Valorii al lui M. Porter nu intri:
a) Logistica interna;
b) Logistica externa;
¢) Marketingul si vanzarile;
d) Resursele umane;
e) Serviciile.
6. Conform clasificarii lui Porter in activitatile de sprijin nu intra:
a) Achizitionarea;
b) Sisteme si tehnologii;
¢) Resursele umane;
d) Infrastructura firmei;
e) Productia.
7. Logistica interna nu se refera la:
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a) Activitatile asociate primirii depozitdrii §i sortdrii intrdrilor necesare realizarii
produsului;

b) activitatea de planificare a livrarilor;

¢) manipularea materialelor si materiilor prime necesare realizarii produsului;

d) planificarea transporturilor si returnarea marfurilor la furnizor;

e) toate raspunsurile de mai sus sunt corecte.

8. Logistica externa nu se refera la:
a) colectarea, depozitarea si distributia fizica a produsului catre cumparatori;
b) distributia produselor finite;
c) organizarea depozitelor;
d) activitatile asociate primirii depozitarii §i sortdrii intrdrilor necesare realizarii
produsului;
e) livrarea prin intermediul vehiculelor.
9. Logistica inversa se refera la:
a) inversarea procesului de logistica, acesta incepand de la producator catre furnizor;
b) inversarea rolului dintre logistica si productie;
¢) deplasarea marfurilor intr-un lant de vreigi consecutive, de adaugare a valorii, care au
ca obiectiv ajungerea produselor la momentul si locul potrivit, in cantitatea si forma
adecvata;
d) economia si eficienta construirii unui sistem satisfacitor de distributie inversd- de la
consumator la producator;
e) utilizarea competentei logistice si a aliantei logistice din intregul canal de marketing,
pentru obtinerea i mentinerea avantajului competitiv.
10. Intre premisele aparitiei logisticii nu se numara:
a) cresterea cheltuielilor de transport;
b) aparitia posibilitatilor de minimizare a costurilor in domeniul productiei;
¢) aparitia unor noi tehnici de control al stocurilor;
d) preocuparile de protejare a mediului ambiant;
e) cresterea si diversificarea exponentiald a productiei de marfuri.
11. Gestionarea eficienta a informatiilor in domeniul logisticii nu include:
a) utilizarea unor programe pentru optimizarea stocurilor la niveluri cat mai mici;
b) analiza unui volum mare de informatii intr-un timp mai scurt;
c¢) posibilitatea utilizarii internetului si a unor baze de date private pentru identificarea
furnizorilor care oferd serviciile agteptate;
d) elaborarea unor noi metode de gestiune a stocurilor;
e) analiza pe baze stiintifice a ofertelor Tnaintate de catre furnizori , precum si
fundamentarea mai coerenta a ofertelor catre clienti.
12. Prima si cea mai importanta reguld pentru a atinge potentialul de crestere a
profitului pe care il ofera logistica este:
a) Organizarea concentrata a logisticii;
b)  Asigurarea legaturii intre logistica si strategia intreprinderii;
c)  Optimizarea procesului de productie;
d) Reducerea costurilor de transport;
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e)
13.

a)

Stabilirea unor relatii de duratd cu furnizorii.
Care din urmatoarele variante nu desemneaza o componenta a lantului logistic (de
aprovizionare-livrare):
aprovizionarea cu materii prime i materiale;

b) transport;

c)

depozitare;

d) distributie fizicd;

e)
14.

a)

Toate raspunsurile sunt corecte.
Cand vorbim de activititi de sustinere a productiei ne referim la:
desfasurarea efectiva a intregului proces de productie;

b) fluxurile materiale si informationale din cadrul intreprinderii, Intre diferitele stadii ale

c)

procesului de productie;
crearea cererii corespunzatoare din partea pietei;

d) promovarea vanzarilor articolelor produse;

e)
15.

a)

interferenta logisticii cu mixul de marketingul.
Prima si cea mai importanta reguld pentru a atinge potentialul de crestere a
profitului pe care il ofera logistica este:

asigurarea celor mai mici preturi ale materiilor prime necesare;

b) folosirea celor mai ieftine mijloace de transport;

c)

asigurarea unei legaturi intre logistica si strategia intreprinderii;

d) minimizarea stocurilor;

€)
16.

a)

eficientizarea lantului de distributie.
Organizarea concentrata a logisticii presupune:
controlarea tuturor functiilor logistice de cétre un singur departament;

b) concentrarea tuturor activitdtilor logistice in apropierea punctului de lucru;

c)

concentrarea eforturilor logistice asupra aprovizionarii;

d) concentrarea eforturilor logistice asupra distributiei;

e)
17.

a)

concentrarea furnizorilor si distribuitorilor In proximitatea punctului de lucru.

Care din urmatoarele afirmatii este falsa:
Cererea de transport este, in mod esential, o cerintd de deplasare a unei cantitati de
marfa sau persoane la o anumita distanta;

b) Cererea de transport se poate masura in unitati de greutate si distanta;

¢)

Cererea de transport se poate masura 1n calatori si distanta;

d) Cererea de transport nu poate sa se prezinte la niveluri diferite de agregare;

e)

18.

Elasticitatea cererii de transport se refera la sensibilitatea beneficiarilor de servicii de
transport la schimbari.
Care din urmatoarele afirmatii legate de cererea transportului de marfuri nu este
adevarata:
a) Supraoferta de productie din anumite zone si deficitul de oferta din alte zone duce la
aparitia si cresterea cererii de transport a produsului respectiv;
b) Cererea unui produs la un loc dat este dependenta de existenta cererii de consum a
produsului la acel loc;
c) Cererea pentru deplasarea incdrcaturii este derivatd din cererea de consum a acelui
bun;
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d) Daca pe o piata acelasi produs provine din mai multe surse atunci va exista o cerere

de transport a produsului la sursa care genereaza cele mai mici plati de livrare;

e) Cererea de transport nu este influentatd de specializarea muncii si productia de masa.
19. Care din urmatoarele caracteristici nu este specifica serviciului de transport:

a)
b)
©)
d)
e)

timpul de tranzit;

accesibilitatea;

siguranta;

increderea sau regularizarea livrarii;
disponibilitatea materiei prime.

20. Care din urmatoarele afirmatii legate de ,,timpul de tranzit” este falsa:

a)

b)

©)
d)

e)

Timpul de tranzit afecteazd marimea stocurilor de materiale si de produse finite si
cheltuielile cu formarea stocurilor;

Cu cat este mai mare timpul de tranzit, cu atat mai mic este nivelul stocurilor si al
cheltuielilor de transport;

Clientii transportului sunt interesati de reducerea timpului de tranzit;

Reducerea timpului de tranzit se face fie prin alegerea unor vehicule care au viteze
mari de deplasare sau rute avantajoase;

Riscul lipsei de materiale creste durata timpului de tranzit.

21. Care din urmatoarele variante nu reprezinta un factor operational :

a)
b)
©)
d)
e)

caracteristicile clientului;
caracteristicile furnizorului;
caracteristicile produsului;
caracteristicile mediului;
caracteristicile intreprinderii.

22. Factorii operationali care influenteaza selectia transportului depind la nivel
national de:

a)
b)
c)
d)
e)

sistemul birocratic;

bariere comerciale;

controale in licente de import;

disponibilitatea serviciilor bancare internationale;
sistemul de impozitare si stimulente pentru export.

23.La nivel international, factorii operationali care influenteazi modalitatea de
selectie a transportului nu depind de:

a) conditiile economice ale tarii respective;
b) sistemul de impozitare si stimulente pentru export;
c) bariere comerciale;
d) costul, disponibilitatea si productivitatea fortei de munca;
e) controale in licente de import.
24. Care din urmatoarele metode nu este folosita pentru alegerea modalitatii de
transport:
a) metoda costurilor;
b) selectia sistematica;
¢) modele de distributie;
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d)
e)

modalitati empirice;
metoda celui mai bun pret.

25. Numarul si marimea depozitelor nu pot influenta selectia modalitatii de transport
prin aspecte precum:

a)
b)
©)
d)
e)

calitatea materiei prime;

deplasari intre depozite;

livrari catre depozite;

livrari catre baza de transport a unei terte persoane;
livrari catre clienti.

26. Eficienta operationala a modalitatii de transport nu poate fi masurati prin
urmatorul indicator:

a)
b)
c)
d)
e)

cost/tona;

cost/m?®;

cost/livrare;

pret incarcatura;

timpul de transport al comenzii in zile.

27. in principalele caracteristici ale produsului, ca factor operational al selectarii
modalitatii de transport, nu intra:

a) Greutatea;
b) valoarea;
c) pericolul;
d) marimea si forma;
e) conditiile de drum.
28. in principalele caracteristici ale clientului, ca factor operational al selectiirii
modalitatii de transport, nu intra:
a) pozitia geografica;
b) infrastructura;
¢) marimea comenzii;
d) nivelul de servire solicitat;
e) cerintele de servire post vanzare.
29. Nu reprezinta un factor operational pentru selectarea modalitatii de transport,
specific caracteristicilor de mediu:
a) Infrastructura;
b) Tehnologia;
¢) Climatul,
d) ceilalti participanti la trafic;
e) amplasamentul depozitelor.
30. Servirea clientilor nu este influentata de:
a) frecventa livrarii;
b) siguranta livrarii;
c¢) disponibilitatea produselor in stoc;
d) durata ciclului de Indeplinire a comenzii;
e) caracteristicile procesului de productie.
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31. Dintre elementele pre-tranzactionale specifice servirii clientilor nu se numara:

a)
b)

¢)

d)
e)

coordonarea ntre productie, distributie si marketing;

claritatea instructiunilor de utilizare de pe ambalajul produselor;

furnizoare;

retragerea produselor defecte de pe piatd;

crearea cadrului structural necesar pentru asigurarea succesului activitatii de servire
a clientului.

32. Dintre elementele tranzactionale specifice servirii clientilor nu se numara:

a)
b)
c)
d)
e)

coordonarea ntre productie, distributie si marketing;
frecventa si siguranta livrarii;

usurinta de a face comanda;

confirmarea primirii comenzii,

conditii de creditare oferite.

33. Dintre elementele post-tranzactionale specifice servirii clientilor nu face parte:

a)
b)
©)
d)
e)

transportul si instalarea la domiciliul clientului;
oferirea unei perioade de garantie;

confirmarea primirii comenzii;

posibilitatea utilizarii ambalajelor returnabile;
retragerea produselor defecte de pe piata.

34. Care din urmatoarele variante reprezinta elemente tranzactionale specifice servirii
clientilor:

a)
b)

c)

d)
e)

disponibilitatea produselor in stoc, precum si continuitatea furnizarii;

posibilitatea utilizarii ambalajelor returnabile;

procedura de rezolvare a reclamatiilor clientilor si de inlocuire a produselor
necorespunzatoare;

claritatea instructiunilor de utilizare de pe ambalajele produselor;

calitatea ambalajului interior pentru manipularea si expunerea in magazin.

35. Care din urmatoarele variante reprezinta elemente post-tranzactionale specifice
servirii clientilor:

a)
b)
©)
d)
e)

transportul si instalarea la domiciliul clientului;

corectitudinea facturarii si usurinta cu care poate fi procesata de client;

confirmarea primirii comenzii;

coordonarea intre productie, distributie si marketing;

vizitele Intreprinse de agentii de vanzare, acestia actionand in calitate de ambasadori
ai firmei furnizoare pe langa clienti.

36. Pe piata orasului A produsul X se prezinta cu preturi diferite: producatorii locali
cu un pret de 4 um, producatorii din orasul B cu un pret de 3,6 um, producatorii
din orasul C cu un pret de 3,7 um, producatorii din orasul D cu un pret de 4,1 um.
Cererea de consum se va orienta catre:

a)
b)

producatorii locali, deoarece costurile de livrare sunt cele mai mici;
produsul din sursa C, si astfel va aparea cererea derivata de transport din oragul C

catre orasul A;
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¢) produsul din sursa B, si astfel va aparea cererea derivata de transport din orasul A
catre orasul B;
d) produsul din sursa B, si astfel va apérea cererea derivata de transport din orasul B
catre orasul A ;
e) Produsul din sursa D, deoarece reflecta cea mai buna calitate;
Rezolvare:
Producatori locali: PA=4 um
Producatori B: Pg=3.6 um
Producatori C: Pc=3.7 um
Producatori D: Pp=4.1 um

Pimin= P <Pc <P, <Pp =>va aparea cerere derivata de transport din orasul B catre piata de
desfacere (orasul A)

37. Pe piata orasului A produsul X se prezinta cu preturi diferite: producatorii locali
cu un pret de 2 um, producatorii din orasul B cu un pret de 2,4 um, producatorii
din orasul C cu un pret de 2,2 um iar producatorii din orasul D cu un pret de 1,8
um. Cererea de consum se va orienta catre:

a) producatorii locali, deoarece pot deservi cel mai rapid piata;

b) producatorii locali, deoarece pretul este competitiv si sunt cel mai aproape de piata
de desfacere;

c¢) produsul din sursa D, deoarece are cel mai mic pret de pe piata, si astfel va aparea
cererea derivata de transport din orasul D catre A;

d) produsul din sursa D, deoarece are cel mai mic pret de pe piata, si astfel va aparea
cererea derivata de transport din orasul A catre D;

e) produsul din sursa B deoarece pretul reflectd cea mai buna calitate;

Rezolvare:

Producatori locali: PA=2 um
Producatori B: Pg=2.4 um
Producatori C: Pc=2.2 um
Producatori D: Pp=1.8 um

Pmin=Pp<Pa <Pc<Pp =>va aparea cerere derivata de transport din orasul D catre piata de
desfacere (orasul A)

38. Daca in afara produsului X oferit de producatorii locali in orasul A la pretul de 4
um, ar mai exista un producitor in orasul B, al carui pret de fabrica pentru
produsul X este de 3,5 um, acesta ca sa vinda pe piata orasului A trebuie sa aiba
cheltuieli cu transportul:

a) mai mici sau egale cu 0,4 um;
b) mai mici sau egale cu 0,5 um;
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¢) mai mici sau egale cu 0,6 um;
d) mai mici sau egale cu 0,3 um;
€) mai mici sau egale cu 4 um;

Rezolvare:

Producatori locali: PA=4 um

Producatori B: Pg=3.5 um + X um

X um= cheltuieli cu transportul

Pg<Ppr =35um+Xum<4um=> X <0.5um

39.1n orasul A produsul X este oferit de producitorii locali la pretul de 4 um,
producatorii din orasul B au un pret de fabrica de 3 um si cheltuieli cu transportul
pana in orasul A de 0,6 um, producitorii din orasul C au un pret de fabrica de 2,8
um si cheltuieli cu transportul de 0,9 um, producatorii din orasul D au un pret de
fabrica de 3,3 um si cheltuieli cu transportul de 0.8 um. Cererea de consum se va
orienta catre:
a) producatorii locali, deoarece pot deservi cel mai rapid piata;
b) producatorii locali, deoarece pretul este competitiv si sunt cel mai aproape de piata

de desfacere;

¢) producatorii din orasul C, deoarece au cel mai mic pret de fabrica;
d) producatorii din oragul B, deoarece au cele mai mici costuri de transport;
e) producatorii din orasul B, deoarece au cel mai mic pret de piata ;

Rezolvare:

Producatori locali: PA=4 um

Producatori B: Pg=3 um + 0.6 um=3.6 um
Producatori C: Pc 2.8 um+0.9 um=3.7 um
Producatori D: Pp= 3.3 um + 0.8 um= 4.1 um
Ppin= Pp=3.6 um => e¢)

40. in orasul A produsul X este oferit de producitorii locali la pretul de 3,5 um,
producatorii din orasul B au un pret de fabrica de 3 um si cheltuieli cu transportul
pana in orasul A de 0,6 um, producitorii din orasul C au un pret de fabrica de 2,8
um si cheltuieli cu transportul de 0,9 um, producatorii din orasul D au un pret de
fabrica de 3,2 um. Ce cheltuieli maxime cu transportul trebuie sa aiba
producatorul D, ca sa vanda pe piata orasului A?

a) 0,6 um deoarece trebuie sa aiba cheltuieli cu transportul mai mici sau cel mult egale
cu ale competitorilor;

b) 0,9 um deoarece nu trebuie sa depaseasca cheltuielile cu transportul ale
competitorilor;

¢) 0,3 um deoarece trebuie sa aiba plati de livrare de maxim 3,5 um;

d) 0,4 um deoarece trebuie sa aiba plati de livrare de maxim 3,6 um;
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e) 0,5 um deoarece trebuie sa aiba plati de livrare de maxim 3,7 um;

Rezolvare:

Producatori locali: PA=3.5 um

Producatori B: Pg=3 um + 0.6 um=3.6 um
Producatori C: Pc 2.8 um+0.9 um=3.7 um
Producatori D: Pp= 3.2 um + X um

X= cheltuieli de transport

Pp<Pa

32um+Xum<3.5um= Xum<0.3 um
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Cap.7. TEHNICI DE NEGOCIERE IN AFACERI

1. Procesul de negociere presupune:
a) un dialog intre doi indivizi;

b) un ansamblu de tehnici utilizate de catre cel putin doi parteneri pentru a ajunge la un consens;
¢) suma discutiilor purtate intre doi sau mai multi indivizi;

d) o forma de colaborare intre doud sau mai multe parti;
e) un proces competitiv in cadrul economiei de piata.
2. Care din urmatoarele elemente nu fac parte dintre elementele definitorii ale negocierii:

a)
b)
c)
d)
e)

partile angajate in negociere;

interdependenta partilor angajate in negociere;
divergentele partilor angajate in negociere
mediul in care se desfasoara negocierea;
acordul reciproc avantajos.

3. Factori sociali si culturali care influenteazi negocierea fac parte din:

a)
b)
c)
d)
e)

mediul extern general al negocierii;
mediul concurential;

mediul intern in care are loc negocierea;
economia national;

circumstantele negocierii.

4. Preocuparile, nevoile, dorintele sau motivatiile partilor, care le determina sa se comporte
intr-un anumit mod si sa se situeze pe anumite pozitii in cursul negocierii reprezinta:

a)
b)
c)
d)
e)

obiectul negocierii;
cadrul negocierii;
interesele;

puterea de negociere;
strategia de negociere.

5. Rezultatul raportul dintre punctele forte si puncte slabe ale negociatorului se transpune in:

a)
b)
c)
d)
¢)

obiectul negocierii;
cadrul negocierii;
interesele;

puterea de negociere;
strategia de negociere.

6. Problema supusa dezbaterii, fatd de care partile manifesta interese divergente si care
urmeaza sa fie solutionata printr-un acord reprezinta:

a)
b)
c)
d)
e)

obiectul negocierii;
cadrul negocierii;
interesele;

puterea de negociere;
strategia de negociere.

7. Ansamblul deciziilor directionate care urmeaza a fi luate in scopul atingerii obiectivelor
tinta, intr-un spatiu vectorial multidimensional reprezinta:

a)

obiectul negocierii;
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b)
c)
d)
e)

cadrul negocierii;
interesele;

puterea de negociere;
strategia de negociere.

8. Negocierea care permite doar doua alternative victoria sau infrangerea este:

a)
b)
c)
d)
e)

negocierea distributiva;
negocierea competitiva,
negocierea integrativa,
negocierea rationala;
negocierea irationala.

9. Care din urmatoarele caracteristici nu sunt specifice procesului negocierii:

a)
b)
c)
d)
e)

este un proces organizat;

este un proces competitiv;

este un proces fard o finalitate precisd;
este un proces de interactiune;

este un proces concesiyv.

10. Donul Vileanu Marian, director la S.C. Alpha S.A, este un negociator agresiv si
dominator, in cursul unui proces de negociere. El face parte din randul:

a)
b)
c)
d)
e)

negociatorilor rosii;
negociatorilor galbeni;
negociatorilor albastrii;
negociatorilor verzi,
negociatorilor violeti.

11. Negociatorii blanzi, concesivi si supusi sunt:

a)
b)
c)
d)
e)

negociatori rosii;
negociatori galbeni;
negociatori albastrii;
negociatori verzi;
negociatori violeti.

12. Negociatorii cooperanti si care au are grija de propriile interese, dar si de ale partenerului

sunt:
a)
b)
c)
d)
e)

negociatori rosii;
negociatori galbeni;
negociatori albastrii;
negociatori verzi,
negociatori violeti.

13. Stilul de negociere caracterizat prin capacitatea redusa de a-si impune interesele si prin
cooperarea redusa cu oponentul este:

a)
b)
c)
d)
e)

stilul ocolitor;
stilul indatoritor;
stilul competitiv;
stilul concesiv;
stilul colaborativ.

14. Domnul Popescu Dorin are un stil de negociere caracterizat prin cooperarea cu cealalta

parte in scopul indeplinirii dorintelor acesteia si nesustinerea interesului propriu. Stilul care il
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caracterizeaza este:

a)
b)
¢)
d)
¢)

15. Domnul Marinescu Ilie are un stil de negociere care combina doze intermediare

stilul ocolitor;
stilul indatoritor;
stilul competitiv;
stilul concesiv;
stilul colaborativ.

impunere a interesului propriu si de cooperare. Stilul care il caracterizeaza este:

a)
b)
c)
d)
¢)

stilul ocolitor;
stilul indatoritor;
stilul competitiv;
stilul concesiv;
stilul colaborativ.

16. Cel mai bun rezultat realizabil in cadrul procesului de negociere este:

a)
b)
c)
d)
e)
17

a)
b)
c)
d)
e)

un obiectiv acceptabil;

un obiectiv de prima linie;
un obiectiv inacceptabil,;
un obiectiv de ultima linie;
un obiectiv tinta.

Cel mai putin bun rezultat, dar totusi realizabil in cadrul procesului de negociere este:

un obiectiv acceptabil;

un obiectiv de prima linie;
un obiectiv inacceptabil;
un obiectiv de ultima linie;
un obiectiv tinta.

18. Ceea ce se asteapta a se realiza efectiv in cadrul procesului de negociere este:

a)
b)
¢)
d)
¢)

un obiectiv acceptabil;

un obiectiv de prima linie;
un obiectiv inacceptabil;
un obiectiv de ultima linie;
un obiectiv tinta.

de

19. Orientarea predominant conflictuala abordata in cursul procesului de negociere se inscrie

A

m:
a)
b)
c)
d)
e)

optiunile strategice referitoare la comportamentul negociatorului;
orientarile strategice referitoare la utilizarea timpului;

orientarile strategice referitoare la obiectul negocierii,

orientarile strategice referitoare la partile negocierii;

optiunile strategice referitoare la acord.

20. Optiunea privind intarzierea negocierii abordata in cursul procesului de negociere se
inscrie in:

a)
b)
c)
d)
e)

optiunile strategice referitoare la comportamentul negociatorului;
orientarile strategice referitoare la utilizarea timpului;

orientarile strategice referitoare la obiectul negocierii;

orientarile strategice referitoare la partile negocierii;

optiunile strategice referitoare la acord.
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21. Optiunea privind asocierea abordata in cursul procesului de negociere se inscrie in:

a) optiunile strategice referitoare la comportamentul negociatorului;

b) orientarile strategice referitoare la utilizarea timpului;

c) orientarile strategice referitoare la obiectul negocierii,

d) orientarile strategice referitoare la partile negocierii,

e) optiunile strategice referitoare la acord.
22. Rezultatul fazei schimbului de valori il reprezinta:

a) pozitiile de deschidere;

b) pozitiile de ruptura;

c) pozitiile obiectiv;

d) pozitia de consens;

e) concesiile.
23. Tehnica de incheiere a negocierii care consti in prezentarea unui avantaj de ultim
moment se numeste:

a) ultima concesie;

b) rezumarea;

¢) Impartirea diferentei;

d) alternativa;

e) ultimatumul.
24. in procesul de incheiere a negocierii Ion Pascu, negociator, obisnuieste si faci un sumar al
subiectelor abordate, al concesiilor facute si al avantajelor fiecarei parti. El foloseste tehnica:

a) ultima concesie;

b) rezumarea;

c) impartirea diferentei;

d) alternativa;

e) ultimatumul.
25. Tehnica de incheiere a negocierii care presupune minimalizarea diferentelor intre
punctele de vedere si prezentarea unei propuneri de eliminare a acestor diferente in
spiritul avantajului reciproc se numeste:

a) ultima concesie;

b) rezumarea,

c) impartirea diferentei;

d) alternativa;

e) ultimatumul.
26. In procesul de incheiere a negocierii Ion Pascu, negociator, ii oferii partenerului posibi-
litatea de a alege dintre doua variante. El foloseste tehnica:

a) ultima concesie;

b) rezumarea;

c) impartirea diferentei;

d) alternativa;

e) ultimatumul.
27. Tehnica de incheiere a negocierii prin care negociatorul face un rezumat al celor realizate
pana in acel moment si ii cere partenerului si-si dea acordul pentru incheierea contractului
pana la un anumit moment precis se numeste:

a) ultima concesie;
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b)
c)
d)
e)

rezumarea;
impartirea diferentei;
alternativa;
ultimatumul.

28. Strategiile de negociere folosite atunci cand raportul de forte este net favorabil, iar
puterea de negociere impune vointa celui mai tare, printr-o actiune scurta si decisiva sunt:

a)
b)
c)
d)
e)

strategii directe;
strategii indirecte;
strategii conflictuale;
strategii cooperante;
strategii rationale,

29. Strategiile de negociere in care se cauta s se obtina avantaje, fira a face concesii in
schimbul lor sunt:

a)
b)
c)
d)
e)

strategii directe;
strategii indirecte;
strategii conflictuale;
strategii cooperante;
strategii rationale,

30. Strategiile de negociere care urmaresc un echilibru intre avantaje si concesii, care evita
conflictul deschis si refuza folosirea de mijloace agresive de presiune sunt:

a)
b)
c)
d)
e)

strategii directe;
strategii indirecte;
strategii conflictuale;
strategii cooperante;
strategii rationale,

31. Care din urmatoarele tactici de negociere sunt tactici cooperante:

a)
b)
c)
d)
¢)

cacealmaua;

negocierea sterila;

oferirea promisiunilor credibile;
tactica ,,baiat bun/baiat rau”;
tactica ,,totul sau nimic.

32. Care din urmatoarele tactici de negociere sunt tactici conflictuale:

a)
b)
c)
d)
e)

comunicarea constructiva;

tactica politetii $1 complimentdrii;
propunerile creative;

negocierea sterila;

oferirea promisiunilor credibile.

33. Care din urmaitoarele tactici de negociere sunt tactici de utilizare a timpului in mod
favorabil:

a)
b)
c)
d)
e)

comunicarea constructiva;
mimarea ignorantei;

tactica politetii §1 complimentdrii;
tactica ,,baiat bun/baiat rau’;
tactica ,,totul sau nimic.

34. Tehnica ,,Feliei de salam” face parte din categoria:
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a) tehnici de tratare a obiectului negocierii;

b) tehnici de tratare a elementelor de negociere;

c) tehnici de prezentare si discutare a ofertelor;

d) tehnici de ajungere la un acord final;

e) tehnici axate pe presiuni si manipulari psihologice.
35. Tehnica de folosire a conditiilor standard face parte din categoria:

a) tehnici de tratare a obiectului negocierii;

b) tehnici de tratare a elementelor de negociere;

¢) tehnici de prezentare si discutare a ofertelor;

d) tehnici de ajungere la un acord final;

e) tehnici axate pe presiuni si manipulari psihologice.
36. Tehnica de negociere care presupune lansarea unor neadevaruri insotite de adevaruri
pentru a le face credibile este:

a) tehnica ludrii de ostateci;

b) tehnica ofertei false;

c) tehnica mistificarii,

d) tehnica santajului;

e) tehnica erorilor deliberate.
37. in procesul de véinzare Ilie Baicu, agent de vanziri, se bazeazi pe oferirea unor noi
posibilititi de alegere care pot declansa decizia finala. El foloseste tehnica de vanzare:

a) oferirea unei alternative;

b) oferirea unui stimulent;

¢) acrosajul sentimental;

d) tehnica ,,acomodarii”;

e) tehnica ,,eludarii”.
38. Tehnica de vanzare in care, reprezentantul comercial are rolul de a realiza o0 mai buna
cunoastere la nivel interpersonal si a crea un climat de incredere si simpatie reciproca este:

a) oferirea unei alternative;

b) tehnica ,,acomodarii’;

c¢) tehnica ,,cludarii”;

d) tehnica ,,implicarii”;

e) tehnica ,,cedarii autoritatii”.
39. in discutiile intre doi agenti de vanzari Ilie Marinescu afirma ca el, de regula, urmareste
afacerea si angajarea negocierilor propriu-zise, dar evita contactul oficial cu cealalta parte
negociatoare. Domnul Ilie Marinescu foloseste tehnica de vanzare:

a) acrosajul sentimental;

b) tehnica ,,acomodarii’;

c¢) tehnica ,,cludarii”;

d) tehnica ,,implicarii”;

e) tehnica ,,cedarii autoritatii”.
40. in procesul de vinzare Vasile Avram, agent de vanziri, se bazeazi pe apelul secret la
copilul care traieste in fiecare cumparitor adult, zgandarind orgoliul si vanitatea umana. El
foloseste tehnica de vanzare:

a) oferirea unei alternative;

b) oferirea unui stimulent;
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¢) acrosajul sentimental;
d) tehnica ,,acomodarii’;

e) tehnica ,,cedarii autoritatii”.

RASPUNSURI:

Grila

Réspuns corect

1. B
2. D
3. A
4. C
S. D
6. A
7. E
8. A
9. C
10. A
11. C
12. E
13. A
14. B
15. D
16. B
17. D
18. E
19. A
20. B
21. C
22. E
23. A
24. B
25. C
26. D
27. E
28. A
29. C
30. D
31. C
32. D
33. B
34. A
35. C
36. C
37. A
38. B
39. C
40. C
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Cap.8. ANALIZA MEDIULUI CONCURENTIAL

1.Rivalitatea este intensa in cadrul unui sector de activitate daca:
a) produsele sunt puternic diferentiate;
b) nivel ridicat al costurilor de transfer;
c) costuri fixe mari;
d) concurentii sunt diferentiati ca forta ;
e) ritm accelerat de crestere a sectorului.

2.Rivalitatea dintre concurentii unui sector se reduce in cazul in care:
a) produsele nu sunt diferentiate;
b) Dbarierele la iesirea din sector sunt joase;
c) costurile fixe sunt ridicate;
d) concurentii sunt numerosi si de forte egale;
e) ritm de crestere a sectorului este scazut.

3.Care dintre elementele urmatoare reprezinta o bariera la intrarea pe un sector prin
ridicarea costului accesului la piata:

a) slaba diferentiere a produselor;

b) avantaje de cost independente de marimea productiei;

¢) politici guvernamentale de deschidere a pietelor;

d) fidelizarea cumparatorilor;

e) controlul asupra surselor de aprovizionare.

4.Care dintre elementele urmatoare reprezinta o bariera la intrarea pe un sector prin
impiedicarea accesului la piata:

a) slaba diferentiere a produselor;

b) avantaje de cost independente de marimea productiei;

¢) politici guvernamentale de deschidere a pietelor;

d) fidelizarea cumparatorilor;

e) controlul retelelor de distributie.

5.Puterea de negociere a clientilor se reduce in urmatoarele situatii:
a) produsele sunt standardizate;
b) valoric produsele achizitionate detin o pondere redusa in cifra de a afaceri a vanzatorului
c) costurile de transfer sunt reduse;
d) produsul nu influenteaza calitatea produselor realizate de client;
e) oferta este mai mare decat cererea.

6.Puterea de negociere a clientilor se amplifica in urmatoarele situatii:
a) produsele nu sunt standardizate;
b) valoric produsele achizitionate detin o pondere redusa in cifra de a afaceri a vinzatorului
¢) costurile de transfer sunt mari;
d) produsul influenteaza calitatea produselor realizate de client;
¢) oferta este mai mare decat cererea.

7.Efectul de invatare se refera la:
a) descresterea cu un procent constant a costului unitar odata cu dublarea productiei;
b) diminuarea costurilor unitare pe masura ce creste volumul productiei;
¢) scaderea numarului de ore de manopera pe masura ce o sarcind de munca se repeta;
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d) mentinerea constanta a costurilor fixe pe masura ce creste volumul productiei,
e) substituirea fortei de munca cu investitii In capital si tehnologie.

8.Dimensiunea ce trebuie atinsa pentru a obtine o productivitate acceptabila si un cost unitar
sciazut reprezinta :

a) masa critica;

b) pragul financiar;

c) curba de experientd;

d) pragul comercial;

e) pragul tehnic.

9.Atunci cind costul unitar total al unui produs descreste cu un procent constant de fiecare
data cand productia cumulata a acelui produs se dubleazi avem de a face cu:

a) masa critica;

b) pragul financiar;

c) curba de experientd;

d) pragul comercial;

e) pragul tehnic.

10.Mirimea minima necesara unei intreprinderi pentru ca aceasta sa nu suporte un handicap
concurential insurmontabil pe piata corespunde conceptului de:

a) masa critica;

b) prag financiar;

c) curba de experientd;

d) prag comercial;

e) prag tehnic.

11.Ansamblu de constriangeri tehnice si o dimensiunea care trebuie atinsd pentru a putea
realiza o productivitate acceptabila in vederea obtinerii unui cost unitar de fabricatie scazut
defineste conceptul de:

a) masa criticd;

b) prag financiar;

c) curbd de experienta,

d) prag comercial;

e) prag tehnic.

12.Partea de piata ce trebuie atinsd pentru a face fata in mod eficace concurentei, prin
costurile de distributie unitare scidzute ca urmare a vénzarilor intr-un volum mare
corespunde conceptului de:

a) masa critica;

b) prag financiar;

c) curba de experientd;

d) prag comercial;

e) prag tehnic.

13. Nivelul minim al resurselor financiare necesare pentru acoperirea cheltuielilor de
cercetare-dezvoltare si a cheltuielilor de investitii reprezinta:

a) masa critica;

b) pragul financiar;

c) curba de experientd;

d) pragul comercial;

e) pragul tehnic.
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14.Exercitarea in comun a doua activititi in vederea obtinerii unui rezultat superior celui dat
de suma rezultatelor furnizate de fiecare in parte constituie fenomenul de:

a) masa critica;

b) pragul financiar;

c) curba de experienta,

d) sinergie;

e) pragul tehnic.

15.Care din urmitoarele asertiuni nu sunt valabile in cazul strategiei de diferentiere:
a) diferentierea duce la cresterea costurilor;
b) conduce la o fidelizare a consumatorilor;
c) permite intreprinderii sa practice preturi competitive;
d) protejeaza intreprinderea in fata celor cinci forte competitive;
e) avantajul competitiv este unul de durata.

16.Strategiile de diferentiere functioneaza optim atunci cind:
a) nevoile cumparatorilor sunt standardizate;
b) multe firme folosesc aceeasi metoda de diferentiere;
c) existd multe cai de diferentiere;
d) existd un segment larg de cumparatori care percep diferentele dintre produse ca fiind minore
e) calificarile si abilitatile firmei sunt la nivelul concurentilor.

17.Strategia de concentrare pe o nisa poate conduce la un avantaj competitiv atunci cind sunt
indeplinite urmaitoarele conditii:

a) segmentul este mic pentru a fi profitabil;

b) segmentul nu este important pentru succesul concurentilor mari;

c) potentialul de dezvoltare este redus astfel incat nu atrage atentia concurentilor puternici;

d) firma nu are nevoie de abilitati si resurse deosebite;

e) existd posibilititi de comasare a unor segmente distincte de consumatori.

18.Atunci cand organizatia aplica o strategie de tip activ ce pune accentul pe dezvoltarea
interna discutiam de o strategie de tip:

a) SO;

b) WT;

c) ST;

d) WO;

e) SW.

19.Atunci cind organizatia aplica o strategie de tip activ ce pune accentul pe stabilitatea
interna discutiam de o strategie de tip:

a) SO;

b) WT;

c) ST;

d) WO;

e) SW.

20.Atunci cand organizatia aplica o strategie de tip pasiv ce pune accentul pe dezvoltarea
interna discutam de o strategie de tip:

a) SO;

b) WT;

c) ST;

d) WO;
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e) SW.

21.Atunci cand organizatia aplicd o strategie de tip pasiv ce pune accentul pe stabilitatea
interna discutiam de o strategie de tip:

a) SO;

b) WT;

c) ST;

d) WO;

e) SW.

22. Specializarea, ca orientare strategica presupune ca:
a) intreprinderea se repliazd pe un singur produs;
b) intreprinderea se repliazd pe o singura piata;
c) intreprinderea se concentreaza pe fabricatia unui singur produs pe o singura piata;
d) intreprinderea urmareste sa valorifice o experientd in domeniul sdu de activitate care sa-i
confere o pozitie favorabil;
e) Intreprinderea selecteaza din gama sa de pondere pe acela care este mai cautat pe piata.

23. Dezavantajele specializarii sunt legate de :
a) posibilitatea de largire a pietei,
b) modificare tehnologica importanta;
c) insusirea marjelor de catre furnizori sau distribuitori;
d) scaderea productivitatii muncii;
e) cresterea costurilor de productie.

24. Care din urmatoarele avantaje nu sunt specifice integrarii:
a) insusirea marjelor de beneficii ale furnizorilor si/sau clientilor;
b) reducerea numarului de operatii tehnice;
c) cresterea puterii de dominatie asupra pietelor;
d) ofera posibilitatea compensarii pierderilor suferite la unele produse sau piete prin castiguri
obtinute la celelalte produse din portofoliul intreprinderii;
e) achizitia de tehnologii din amonte si din aval.

25. Printre inconvenientele specifice diversificarii totale retinem:
a) gestiune foarte complexa;
b) recuperarea rapida a investitiilor;
c) imobilizari financiare in stocuri suplimentare;
d) posibilitatea de saturatie a pietei;
e) posibilitatea unor schimbari in moda produselor.

26. Care din urmatoarele tactici nu pot fi luate in seama in cazul strategiei de diversificare a
produsului:

a) schimbarea marimii sau gabaritului produsului;

b) schimbarea starii de agregare a produsului (lichid, granule, etc.);

c¢) lansarea unui produs complet nou;

d) lansarea aceluiasi produs pe mai multe piete;

e) modificarea caracteristicilor produsului.

27. Care din urmatoarele avantaje nu sunt specifice internationalizarii:
a) folosirea unei maini de lucru mai ieftine;
b) facilitatea importului gratuit de tehnologie;
c) eliminarea cheltuielilor de transport;
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d) folosirea materiilor prime indigene;
e) evitd regimuri fiscale sau vamale defavorabile.

28. Internationalizarea prezinta urmatoarele avantaje:
a) facilitarea importului gratuit de tehnologie;
b) plata unor taxe vamale moderate;
¢) mana de lucru mai calificata;
d) iesirea de sub incidenta unor reglementari fiscale;
e) avantaje de sinergie provenite din zona distributiei.

29. Ce semnificatie are diversificarea produselor:
a) un produs nou pe o piatd noua;
b) un produs nou pe o piatd veche;
¢) un produs vechi pe o piata noud;
d) un produs vechi pe o piatd veche;
e) un produs nou pe o piatd in extindere ca urmare a promovarii vanzarilor.

30. Diversificarea pietei se explica prin:
a) produs nou pe o piatd noud;
b) piata noud pe care apare un produs vechi;
¢) produs nou pe o piata veche;
d) produs vechi pe o piata veche;
€) nici o variantd nu este corecta.

31. Avantajele pe care le prezinta extinderea activititii firmei in plan vertical (spre amonte
sau spre aval) sunt:

a) cresterea barierelor la intrarea In domeniul sau ramura respectiva de activitate;

b) specializarea intr-un domeniu de activitate;

c) dominatia globala la nivelul costurilor;

d) un control al calitatii mai bine realizat;

e) pozitie de monopol.

32. Diversificarea pietei inseamna:
a) produs nou pe o piatd noud;
b) produs vechi pe o piatd noua;
¢) produs nou pe o piata veche;
d) produs vechi pe o piata veche;
e) produs vechi pentru acelasi segment de clientela.

33. Extinderea activititi firmei in plan vertical (spre amonte sau spre aval) prezinta
urmatoarele avantaje:

a) cresterea volumului de investitii;

b) crearea barierelor la intrarea in domeniul sau ramura respectiva de activitate;

c) cresterea costurilor cu stocurile intermediare;

d) crearea unor piete captive;

e) cresterea numarului de operatiuni.

34.Din perspectiva utilizarii metodei Boston Consulting Group, un scenariu firesc de
succesiune a unei activitati presupune parcurgerea urmatorului traseu:

a) pietre de moara - dileme - vaci de muls - stele;

b) pietre de moara - vaci de muls - stele - dileme;

c) dileme - stele - vaci de muls - pietre de moara;
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d) vaci de muls - stele - dileme - pietre de moara;
e) stele - dileme - pietre de moara - vaci de muls.

35.Atunci cand partea relativa de piata este ridicata, indicele de crestere a pietei este scazut, si

se genereaza un flux de lichiditati crescut, avem de a face cu o activitate:
a) stea;
b) pietre de moara;

c) dilema;
d) wvaci de lapte;
e) vedeta.

36.Atunci cand partea relativa de piata este ridicata, indicele de crestere a pietei este ridicat,
si se genereaza un echilibru la nivelul fluxului de lichiditati, avem de a face cu o activitate:

a) stea;
b) pietre de moara;
c) dilema;

d) wvaci de lapte;
e) de abandon.

37.Cand o intreprindere are o parte de piatd mica,nu beneficiaza de un avantaj de cost dar

are un avantaj de pret ne aflam in fata unui caz de activitate:
a) segmentatd;
b) specializata
¢) deimpas;
d) de volum;
e) de profit.

38.Conform modelului ADL, atunci cind o activitate detine o buna pozitie concurentiala si se

angajeaza resursele pentru continuarea dezvoltarii, se aplica o strategie de:
a) dezvoltare natural;
b) rentabilizare prudenta;
¢) abandon;
d) dezvoltare selectiva;
€) mentinere a pozitiei.

39.Conform modelului ADL, atunci cind se urmaireste pentru o activitate obtinerea unei mai

bune pozitii concurentiale si a unei rentabilitati mai bune se aplica o strategie de:
a) dezvoltare natural;
b) rentabilizare prudenta;
c) abandon;
d) dezvoltare selectiva;
€) mentinere a pozitiei.

40.Modelul General Electric- Mc Kinsey foloseste ca dimensiuni pentru
portofoliului de activitati:

a) pozitia concurentiald si gradul de maturitate al domeniului;

b) rentabilitatea capitalului investit si partea de piata;

c) cotarelativa de piata si rata de crestere a pietei;

d) pozitia concurentiala si rata de crestere a pietei;

e) pozitia concurentiald si valoarea domeniului.
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1

4.

5.

Cap. 9. ANALIZA ECONOMICO-FINANCIARA A FIRMEI

Coeficientul de concentrare Gini-Struck, calculat pentru o firma, poate avea urmatoarele
valori si semnificatii:

a) G =0.9si semnifica o distributie uniforma a cifrei de afaceri pe sortimente;

b) G =0.1si semnifica un grad ridicat de concentrare a cifrei de afaceri;

c) G =1.2si semnifica un grad ridicat de concentrare a cifrei de afaceri;

d) G=-0.7 si semnifica o distributie uniforma a cifrei de afaceri pe sortimente;

e) G =0.9si semnifica un grad ridicat de concentrare acifrel de afaceri.

Indicele cifrei de afaceri = 103%; Indicele numarului de salariati = 105%; Indicele

gradului de valorificare a productiei marfa fabricate = 101%; Indicele gradului de

Tnzestrare tehnica a muncii = 95%. Aceasta semnifica:

a) a crescut productivitatea muncii, s-a redus eficienta utilizarii mijloacelor fixe si stocul de
produse finite;

b) au crescut productivitatea muncii si eficienta utilizarii mijloacelor fixe, dar s-a redus stocul
de produse finite;

C) au scazut productivitatea muncii, eficienta utilizarii mijloacelor fixe si stocul de produse
finite;

d) a scazut productivitatea muncii, a crescut eficienta utilizarii mijloacelor fixe si s-a redus
stocul de produse finite;

€) a crescut cifra de afaceri si productivitatea muncii, dar s-a redus eficienta utilizarii
mijloacelor fixe.

Indicele numarului de salariati = 95%; Indicele productivitatii muncii = 98%; Indicele

gradului de valorificare a productiei marfa fabricate = 96%; Indicele gradului de

inzestrare tehnica a muncii = 99%. Aceasta semnifica:

a) a crescut cifra de afaceri si eficienta utilizarii mijloacelor fixe, dar s-a redus stocul de
produse finite;

b) ascazut cifra de afaceri si a crescut eficienta utilizarii mijloacelor fixe si stocul de produse
finite;

C) a scazut productivitatea muncii, a crescut eficienta utilizarii mijloacelor fixe si s-a redus
stocul de produse finite;

d) au scazut productivitatea muncii, eficienta utilizarii mijloacelor fixe si stocul de produse
finite;

€) au scazut cifra de afaceri si eficienta utilizarii mijloacelor fixe, dar a crescut stocul de
produse finite.

Influenta cu semnul plus a gradului de valorificare al productiei fabricate asupra cifrei de
afaceri semnifica:

a) reducerea gradului de valorificare al productiei fabricare;

b) cresterea stocurilor de produse finite;

c) reducereastocurilor de produse finite;

d) reducerea stocurilor de productie neterminata;

€) cresterea stocurilor de productie neterminata.

Care din urmatoarele elemente se includ Tn cifra de afaceri?

aprawg e
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b) veniturile din vanzarea produselor, executarea lucrarilor si prestarea serviciilor cétre terti;
c) veniturile din vanzarea unor mijloace fixe care nu mai sunt utilizate in intreprindere;

d) veniturileinregistrate in avans;

€) venituriledin diferentele de curs valutar.

6. Indicele productiei exercitiului = 108%; Indicele valorii adaugate = 105%; Indicele
productivitatii anuale a muncii (calculata pe baza productiei exercitiului) = 97%. Aceasta
semnifica:

a) cresterea numarului de personal si reducerea ponderii consumurilor de la terti;
b) scaderea numarului de personal si reducerea ponderii consumurilor de la terti;
c) cresterea numarului de personal si a ponderii consumurilor de la terti;

d) sporirea productivitatii muncii si reducerea numarului de personal,

€) scaderea numarului de personal si a productivitatii muncii.

7. Influenta cu semnul plus a modificarii structurii productiei asupra valorii adaugate

presupune:

a) scaderea ponderii produselor cu valoare adaugata pe produs mai mare decat media pe
intreprindere;

b) scaderea valorii adaugate pe produse;

c) cresterea ponderii produselor cu valoare adaugatd pe produs mai mica decat media pe
intreprindere;

d) scaderea ponderii produselor cu valoare adaugata pe produs mai mica decat media pe
intreprindere;

€) scaderea valorii adaugate totale.

8. Indicele valorii adaugate (IVA) este mai mic decat indicele productiei exercitiului (1Qex).
Aceasta reflecta:
a) o crestere a productivitatii muncii;
b) o crestere a profitului;
c) oreducere a ponderii consumurilor de la terti in productia exercitiului;
d) o utilizare mai buna a timpului de lucru a muncitorilor ;
€) o crestere a ponderii consumurilor de la terti in productia exercitiului.

9. Influenta cu semnul minus a modificarii structurii productiei asupra valorii adaugate

presupune:

a) scaderea ponderii produselor cu valoare adaugatd pe produs mai mare decat media pe
intreprindere;

b) cresterea valorii adaugate pe produse;

c) cresterea ponderii produselor cu valoare adaugata pe produs mai mare decat media pe
intreprindere;

d) scaderea ponderii produselor cu valoare adaugatda pe produs mai mica decat media pe
intreprindere;

€) cresterea valorii adaugate totale.

10. Cifra de afaceri marginala reprezinta:
a) Tncasarea medie pe unitatea de produs vanduta;
b) variatia incasarilor unei intreprinderi generata de variatia cu o unitate a cantitatilor vandute;
c) acel nivel al cifrei de afaceri care asigura acoperirea in totalitate a cheltuielilor fara sa se
obtina profit;
d) totalitatea veniturilor din productia vanduta;
e) nivelul maxim al cifrei de afaceri realizate de o intreprindere.
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11. Influenta cu semnul plus a cheltuielilor cu materialele pe unitatea de produs asupra
valorii adaugate semnifica:
a) reducerea valorii adaugate;
b) cresterea cheltuielilor cu materialele pe unitatea de produs;
c) reducerea cheltuielilor cu materialele pe unitatea de produs;
d) cresterea ponderii produselor cu o valoare adagata mai mare decat media pe intreprindere;
€) cresterea ponderii produselor cu o valoare adagata mai mica decat media pe intreprindere.

12.Cresterea ponderii produselor mai rentabile, in totalul productiei vandute, are ca efect:
a) cresterea cheltuielilor la 1000 lei cifra de afaceri;
b) reducerea preturilor de vanzare ale produselor;
c) cresterea profitului aferent cifrei de afacerti;
d) reducerea profitului aferent cifrei de afaceri;
€) cresterea preturilor de vanzare ale produselor.

13.Indicele salariului mediu este mai mic decat indicele productivitatii muncii (calculata pe
baza veniturilor din exploatare). Aceasta semnifica:
a) consecinte nefavorabile ale utilizarii timpului de munca;
b) reducerea cheltuielilor cu salariilela 1000 lel venituri din exploatare;
c) cresterea cheltuielilor cu salariile la 1000 lei venituri din exploatare;
d) ineficienta consumului de munca vie;
€) cresterea cheltuielilor la 1000 lei venituri din exploatare.

14.Cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri sunt influentate de urmatorii factori, in urmatoarea
ordine:
a) structura, pret, cost;
b) cantitate, cost, pret;
C) cantitate, structura, cost;
d) structurd, cost;
€) cantitate, pret, cost.

15. Influenta cu semnul plus a modificarii structurii veniturilor totale asupra cheltuielilor la

1000 lel venituri totale semnifica:

a) scaderea ponderii veniturilor din exploatare;

b) cresterea ponderii veniturilor cu cheltuieli la 1000 lei venituri pe categorii, mai mici decéat
media pe intreprindere;

c) cresterea ponderii veniturilor cu cheltuieli la 1000 lei venituri pe categorii, mai mari decat
media pe intreprindere;

d) reducereacheltuielilor |a1000 lel venituri totale;

€) majorareacheltuieilor [a1000 lei venituri din exploatare.

16. Influenta cu semnul minus a pretului de vanzare asupra cheltuielilor la 1000 lei cifra de
afaceri semnifica:
a) cresterea cheltuielilor la 1000 lei cifra de afaceri;
b) cresterea costurilor pe produse;
c) scaderea pretului de vanzare;
d) cresterea pretului de vanzare;
€) cresterea volumului productiei vandute.

17. Influenta cu semnul plus a structurii productiei asupra cheltuielilor la 1000 lei cifra de
afaceri semnifica:
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a)
b)

c)
d)

€)

cresterea ponderii produselor cu un nivel al cheltuielilor la 1000 lei mai mic decat media pe
intreprindere;

cresterea ponderii produselor cu un nivel al cheltuielilor la 1000 lei mai mare decét media pe
intreprindere;

cresterea cifrei de afaceri;

reducerea ponderii produselor cu un nivel a cheltuielilor 1a 1000 el mai mare decat media
pe Tntreprindere;

reducerea cheltuielilor 1a 1000 lei cifra de afaceri.

18. Indicele veniturilor din exploatare = 106%; Indicele cifrei de afaceri = 104%; Indicele

a)
b)
c)
d)
€)

cheltuielilor aferente cifrei de afaceri = 102%b. Aceasta semnifica:

acrescut profitul aferent cifrei de afaceri si cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri;

ascazut cifra de afaceri si s-au redus cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri;

acrescut ponderea productiei stocate si imobilizate in veniturile din exploatare;

ascazut ponderea productiei stocate si imobilizate Tn veniturile din exploatare;

ascazut profitul aferent cifrei de afaceri si au crescut cheltuielile 1a 1000 lei cifra de afaceri.

19. Indicele productivitatii muncii (calculata pe baza veniturilor din exploatare) este mai

a)
b)
c)
d)
€)

mar e decat indicele salariului mediu. Aceasta ar e ca efect:

reducerea profitului din exploatare;

cresterea cheltuielilor cu salariile |la1000 lei venituri din exploatare;
cresterea cifrel de afaceri;

reducerea cheltuidlilor cu salariile la 1000 lei venituri din exploatare;
cresterea cheltuielilor la 1000 lei venituri din exploatare.

20. Influenta cu semnul minus a productivitatii muncii asupra modificarii cheltuielilor cu

a)
b)
c)
d)
e)

salariile la 1000 lei venituri din exploatare reflecta:

o0 reducere a cheltuielilor cu saariile;

o crestere a cheltuielilor cu salariile;

o reducere a productivitatii muncii;

o crestere a productivitatii muncii;

o crestere a cheltuielilor cu salariile la 1000 lei venituri din exploatare.

21. Indicele fondului de salarii = 102%; Indicele veniturilor din exploatare = 104%; Indicele

22.

a)
b)
c)

d)
€)

salariului mediu = 108%. Aceasta semnifica:

acrescut numarul de personal si productivitatea muncii;

acrescut numarul de personal si fondul de salarii la 1000 lei venituri din exploatare;

a crescut fondul de salarii si productivitatea muncii, dar s-a redus fondul de salarii la 1000
lel venituri din exploatare;

ascazut productivitatea muncii, si numarul de personal;

acrescut productivitatea muncii si fondul de salarii la 1000 lei venituri din exploatare.

Care dintre urmatorii indicatori se foloseste pentru caracterizarea rentabilitatii?

a)
b)
c)
d)
€)

productia exercitiului;
valoarea adaugata;
cifrade afaceri;
rezultatul din exploatare;
productivitatea muncii.

23. Influenta cu semnul plus a pretului de vanzare asupra profitului aferent cifrei de afaceri

semnifica:
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a) scaderea profitului aferent cifrei de afacerti;
b) cresterea costurilor pe produse;

c) scaderea pretului de vinzare;

d) cresterea pretului de vanzare;

€) cresterea volumului productiei vandute.

24. Influenta cu semnul minus a modificarii costului pe produs asupra profitului aferent cifrei
de afaceri semnifica:
a) cresterea profitului aferent cifrei de afaceri;
b) scaderea ponderii produselor cu costuri mai mici;
c) cresterea costului pe produs;
d) reducereacostului pe produs,
€) cresterea ponderii produselor cu costuri mai mici.

25. Influenta cu semnul plus a structurii productiei asupra profitului aferent cifrei de afaceri
semnifica:
a) cresterea ponderii produselor la care rentabilitatea este mai mare decat media pe

intreprindere;

b) cresterea ponderii produselor pentru care rentabilitatea este mai mica decat media pe
intreprindere;

¢) reducerea ponderii produselor la care rentabilitatea este mai mare decd media pe
intreprindere;

d) cresterea rentabilitatii pe produs;
€) reducerea costului pe produs.

26. Cresterea costurilor pe unitatea de produs are ca efect:
a) cresterea ratei rentabilitatii resurselor consumate;
b) reducerea cheltuielilor la 1000 lei cifra de afaceri;
c) cresterea profitului aferent cifrei de afaceri;
d) reducerea profitului aferent cifrei de afaceri;
€) cresterea ratei rentabilitatii comerciale.

27. Rata rentabilitatii resurselor consumate s-a modificat de la 15% in perioada de baza, la

10% in perioada curenta. Aceasta poate semnifica:

a) chetuielile aferente cifrei de afaceri au crescut mai mult decét profitul aferent cifrei de
afaceri;

b) cheltuielile aferente cifrei de afaceri au crescut in acelasi ritm cu profitul aferent cifrei de
afaceri;

c) chetuielile aferente cifrei de afaceri au crescut ntr-un ritm inferior profitului aferent cifrel
de afaceri;

d) cresterea ratei rentabilitatii resurselor consumate;

€) reducerea preturilor de vanzare.

28. Cresterea volumului fizic al productiei are ca efect:
a) scaderea profitului aferent cifrei de afacerti;
b) cresterea ratei rentabilitatii resurselor consumate;
C) scaderea ratei rentabilitatii resurselor consumate;
d) scaderea cifrei de afaceri;
€) cresterea profitului aferent cifrei de afaceri.

29.Scaderea preturilor de vanzare are ca efect:
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a) cresterea cifrel de afaceri;

b) reducerea cheltuielilor la 1000 lei cifra de afacerti;

c) cresterea profitului aferent cifrei de afacerti;
d) reducerea profitului aferent cifrei de afaceri;
€) cresterea ratei rentabilitatii comerciale.

30. Indicele cheltuidlilor aferente cifrel de afaceri = 98%; Indicele profitului aferent cifrel de
afaceri = 105%; Indicele ratei rentabilitatii comerciale = 103%. Aceasta semnifica:
a) a crescut profitul aferent cifrei de afaceri si au scazut cheltuielile si rata rentabilitatii
resurselor consumate;

b) au crescut cheltuielile si rata rentabilitatii resurselor consumate;

c) au crescut cifra de afaceri si cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri;
d) au crescut cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri si rata rentabilitatii resurselor consumate;
€) au scazut cheltuielile la 1000 lei cifra de afaceri si a crescut cifra de afaceri.

31. Se cunosc urmatoarele date:

Indicatori An baza | An curent
Productia exercitiului (mii lel) 10000 14000
Consumurile provenind de la terti (mii lei) 6000 8000
Numarul mediu de personal 100 110
Timpul total efectiv lucrat (ore) 160000 181500

Influenta timpului lucrat de un salariat asupra valorii adaugate este:

a) 1755 miile;
b) -175,5mii le;
c) 537,5miile;
d) 137,5mii lei;
e 272,3miile.

32.Se cunosc urmatoarele date:

Produsele Cantitatea (buc) Pretul de vanzare (mil. lei)
Anbazd | Ancurent | An baza An curent
A 200 300 5 6
B 500 300 8 9
C 700 800 3 4
Tota * * * *

Coeficientul de concentrare Gini-Struck (G) si indicele Herfindhal (H), calculati pentru anul

de baza, iau valorile:

a G=0,270; H =0,425;
b) G=0,160; H = 0,350;
c) G=0,160; H =0,575;
d) G=0,370; H =0,425;
e) G=0,370; H =0,350;

33. Se cunosc urmatoarele date:

mii lei
Indicatori An baza | Ancurent
Cifrade afaceri 2000 2300
Cheltuidi materiale 1200 1400

Productia vanduta in perioada

curenta exprimata in:
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1800
1300

- pretul perioadei de baza -
- cheltuielile materiale pe -
produs ale perioadei de baza

Influenta productiei fizice si a structurii productiei asupra valorii adaugate este:
a) +150 mii lei si +220 mii lei;
b) + 120 mii lei si -220 mii lei;
c) -80 mii lei si -220 mii lei;
d) -80 mii lei si +500 mii lei;
€) -300 mii lei si -120 mii lei.

34. Pe baza datelor:

Naturaactivitatii | Venituri (mii lei) Cheltuieli (mii lei)
An baza | Ancurent | An baza | An curent
Exploatare 8000 10000 6000 7500
Financiara 500 300 1000 1400
Total 10000 12000 8000 10000

Influenta structurii veniturilor totale asupra cheltuielilor la 1000 lei venituri totale si asupra

profitului total este de:
a) -14,9 lei si +366,7 mii le;
b) -30,6 lei si + 155,3 mii lei;
c) -14,9 lei si + 155,3 mii lei;
d) -37,12 lei si -829,41 mii lei;
€) +25.7 lei si -222,2 mii lei.

35. Se cunosc urmatoarele:

Indicatori An baza | An curent
Fondul de salarii (mii lei) 750 1020
Numarul mediu de salariati 50 60
Veniturile din exploatare (mii lei) 5000 9000
Timpul total lucrat (ore-om) 87500 108000

Influentele productivitatii orare a muncii si a salariului mediu orar asupra "*Modificarii
relative a fondului desalarii” sunt de:
a) -424,3 mii lei si +94.3 mii lei, si se apreciaza nefavorabil deoarece productivitatea orara a
muncii a scazut, iar salariul mediu orar a crescut;
b) -533,3 mii lei si +203.3 mii lei, si se apreciaza favorabil deoare productivitatea orarda a
muncii acrescut Tntr-un ritm superior cresterii salariului mediu orar;
c) -533,3 mii lei si +203.3 mii lei, si se apreciaza nefavorabil deoarece productivitatea orara a
muncii a scazut, iar salariul mediu orar a crescut;
d) -424,3 mii lei si +94.3 mii lei, si se apreciaza favorabil deoarece productivitatea orara a
muncii acrescut Tntr-un ritm superior cresterii salariului mediu orar;
e) +120,5 mii lei si -450,5 mii lei, si se apreciaza favorabil deoarece productivitatea orara a
muncii a crescut, iar salariul mediu orar a scazut.

36. Se cunosc urmatoarele:

Indicatori An baza | Ancurent
Fondul de salarii (mii lei) 2000 3000
Numarul mediu de salariati 50 60
Veniturile din exploatare (mii lei) 5000 9600
Timpul total lucrat (ore-om) 87500 108000
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Influenta productivitatii anuale a muncii asupra ""Fondului de salarii la 1000 lei venituri din
exploatare' si asupra profitului din exploatare este:

a) -50 lei si 1440 mii lei;

b) -150 lei si 820 mii lei;

c) -50 lei si 1020 mii lei;

d) -150 lei si 1440 mii lei;

e) +150 lei si 820 mii lei.

37. Se cunosc urmatoarele:

Indicatori An baza | Ancurent
Fondul de salarii (mii lei) 2000 3000
Numarul mediu de salariati 50 60
Veniturile din exploatare (mii lei) 5000 9600
Timpul total lucrat (ore-om) 87500 108000

Influenta salariului mediu anual asupra "Fondului de salarii la 1000 lei venituri din
exploatare™ si asupra profitului din exploatare este:

a) -50 lei si -1440 mii le;

b) +62.5 lei si -600 mii lei;

c) -50 lei si +1020 mii lei;

d) +150 lei si -600 mii lei;

€) +62.5 lei si +1020 mii lel.

38. Se cunosc urmatoarele:

mii lei
Indicatori An An curent
baza

Cifra de afaceri 4000 7000
Cheltuieli aferente cifrei de afaceri 3000 4200
Productia vanduta in perioada curenta exprimata in:

- pretul perioadei de baza - 5000

- costul perioadei de baza - 3500

Influenta structurii productiei asupra cheltuielilor la 1000 lei cifra de afaceri si asupra profitului
aferent cifrel de afaceri este de:

a) -50 lei si +150 mii lei;

b) -100 lei si +250 mii lei;

c) +50 lei si +250 mii lei;

d) + 100 lei si -700 mii lei;

€) -50 lei si +250 mii lei.

39. Se cunosc urmatoarele:

mii lei
Indicatori An baza | An curent
Cifrade afaceri 6200 10800
Cheltuieli aferente cifrel de afaceri 4600 7500
Productia vanduta in perioada curenta exprimata in:
- pretul perioadei de baza - 8500
- costul perioadei de baza - 6200

Influenta volumului productiei asupra profitului aferent cifrei de afaceri si a structurii
productiei asupra ratei rentabilitatii resurselor consumate este de:
a) +593.55 mii lei si +2.31%;
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b) +382.36 mii lei i +12.37%;
c) +382.36 mii lei si -5.47%;
d) +593.55 mii lei i +12.37%;
€) -485.64 mii lei si +2.31%.

40. Se cunosc urmatoarele:

Produsele | Cantitatea | Pret vanzare | Cost unitar | Chelt. fixe totale
(mii le) (mii. lei) (mii le)
A 2000 5 4 3000
B 1500 10 9 4500
Tota * * * 7500

Stiind ca valoarea activelor totale este de 10000 mii lei, nivelul cifrei de afaceri care permite

atingerea unei rate a rentabilitatii economice a activului de 20% este:
a) 21591 mii le;
b) 17045 mii lei;
c) 25000 mii lei;
d) 37930 mii lei;
€) 12232 mii lel.
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RASPUNSURI:

Raspuns corect
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