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CAPITOLUL 1.
ESENTA SI DEZVOLTAREA MARKETINGULUI

Marketingul este un produs:
a. al secolului XX;
b. al secolului XIX;
c. al secolului X VIII;
d. se pierde 1n negura vremurilor.

Resorturile aparitiei s§i promovarii practice
marketingului sunt asociate:

a. progresului tehnico-stiintific;

b. dinamismului social-economic;

c. globalizarii;

d. dezvoltarii societatii.

Marketingul apare ca o reactie fata de:

a. procesul economic al separdrii tot mai pronuntate a

productiei de consum;
b. dezvoltarea industriei;
c¢. dezvoltarea consumului;
d. grija pentru consumatorul potential.

Incorporarea marketingului in activitatea intre-
prinderilor elimina riscul nerealizarii produselor pe

piata:

in totalitate;

partial,;

nu prezintd importanta;

reduce acest risc la dimensiuni rezonabile.
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Marketingul:

a. se referd la un complex de activitdti economice;

b. urmareste sa orienteze fluxul de bunuri si servicii de
la producatori pana la purtatorii cererii;

c. se referd atit la destinatarii bunurilor de consum
final cat si la cei ai bunurilor de consum
intermediar.

d. se refera la toate variantele prezentate.

Rézboiul marketingului semnifica:
a.

b.

d.

o permanenta ancorare la realitatile pietei;
o fincercare de a aplica gandirea militard la
problemele de marketing;

. 0 Incercare de a atrage cati mai multi clienti din

randul populatiei rezidente;
castigarea pietei tinta.

Motivatia oricirui intreprinzitor de a se implica in
relatiile de piatd, in ultima vreme insistid tot mai mult
asupra faptului cd marketingul semnifica in esenta:

a

b
C.
d

o perspectiva de a cerceta piata;

o modalitate de crestere a cotei de piata;

o modalitate de a actiona pentru a iesi castigator;
o perspectiva de crestere a cifrei de afaceri.

Conceptul de marketing semnifica:
a.

b
C.
d

o atitudine;

o filozofie;

un mod de gandire;

toate variantele prezentate.
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10.

11.

12.

Marketingul reprezinti o conceptie moderni, o
atitudine in orientarea intreprinderilor, concretizata:
a. Intr-un ansamblu coerent de activitati practice;
b. intr-o viziune prospectiva asupra pietei;
c. intr-un ansamblu de masuri privind politicile
comerciale;
d. intr-un pachet de actiuni.

Marketingul, in amplul siu demers, are ca element
central de referinta:

a. oferta;

b. piata;

c. consumatorul;

d. cererea.

Functia premisa a marketingului o constituie:
a. conectarea dinamica a Intreprinderii la mediul
economico-social;
b. satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de
consum;
c. investigarea pietei, a necesitdtilor de consum;
d. maximizarea eficientei economice, a profitului.

Maximizarea eficientei economice, a profitului si
satisfacerea In conditii superioare a nevoilor de
consum, constituie in cadrul functiilor marketingului
contemporan, o functie:

premisa;

mijloc;

obiectiv;

organizationala.
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13. In cadrul functiilor specifice marketingului modern,
conectarea dinamica a intreprinderii la mediul
economico-social, este o functie:

14.

15.

16.

a

b.
C.
d.

premisa;
mijloc;
obiectiv;

a intreprinderii.

Marketingul, in cadrul tuturor functiilor intreprinderii
joaca un rol:

o o

integrator;
special;
mijlocitor;
cauza-efect.

Universalitatea marketingului nu este sustinuta de:

a.

b.

d.

patrunderea treptatd in toate sectoarele vietii
€conomice;
patrunderea in economii aflate pe diferite trepte de
dezvoltare;

. afirmarea 1n negocieri privind realizarea

contractelor;
afirmarea in orice tip de economie.

Largirea continud a cimpului de actiune a marke-
tingului in toate domeniile si la diferite niveluri ale
activitatii economice, a fost insotita de un alt proces, si
anume de:

a.

b.

specializare;
generalizare;
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c. mondializare;
d. dezvoltare.

17. Procesul de specializare a marketingului presupune:

a. patrunderea acestuia in toate sectoarele vietii
€conomice;

b. patrunderea acestuia in economii aflate pe diferite
trepte de dezvoltare;

c. delimitarea si adaptarea sa pe diferite zone de
aplicatie concreta;

d. afirmarea in orice tip de economie.

18. Principalele criterii care stau la baza specializarii
marketingului contemporan sunt:

a. specificul pietelor, aria teritoriald, gradul de
eficienta;

b. profilul agentilor economici, nivelul de organizare
economicd, gradul de eficienta;

c. activitatile specifice, gradul de eficienta, specificul
pietelor;

d. natura domeniului economic, aria teritoriala,
nivelul de organizare economica.

19. Marketingul global are drept criteriu al specializarii:
eficienta de ansamblu a activitatii;

natura domeniului economic;

nivelul de organizare economica,

aria teritoriala.

faoe o

20. Macromarketingul are in vedere:
a. o specializare a marketingului prin prisma ariei
teritoriale;
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b. patrunderea marketingului in toate sferele vietii
economice si sociale;

c. utilizarea marketingului de cétre societate, la
nivelul intregii economii nationale;

d. aplicarea marketingului in 1Intreprinderile si
ramurile care l-au Incorporat.

21. in functie de aria teritoriali de desfisurare a activititii
economice, marketingul se delimiteaza in:

a. micromarketing si macromarketing;

b. marketingul bunurilor de consum §i marketingul de
utilitate productiva;

c. marketing intern si marketing international;

d. marketing in domeniul lucrativ si marketing in
cadrul organizatiilor non-profit.

22. Marketingul electoral este o componenta a:
a. marketingului social;
b. marketingului politic;
c. marketingului ecleziastic;
d. marketingului educational.

23. Marketingul verde sau:
a. marketingul agricol;
b. marketingul sportiv;
c. marketingul ecologic;
d. marketingul silvic.

12



CAPITOLUL 2.
MEDIUL DE MARKETING

24. Dupa modul cum se modifici componentele mediului
extern de marketing, dupa natura raporturilor dintre
ele si a efectelor declansate, mediul extern cunoaste mai
multe forme. Marcati varianta falsa:

a. mediul stabil;

b. mediul instabil;
c. mediul favorabil;
d. mediul turbulent.

25. in cadrul mediului turbulent, schimbirile din evolutia
fenomenelor sunt:
a. usor previzibile;
b. bruste si imprevizibile;
c. lente si greu previzibile;
d. bruste, dar usor previzibile.

26. Mediul instabil este caracterizat prin:

a. modificari frecvente in majoritatea componentelor
sale;

b. schimbdri bruste ale raporturilor dintre com-
ponente;

c. evolutia lenta si usor previzibila a fenomenelor;

d. schimbari bruste si modificari frecvente ale
componentelor.
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27.

28.

29.

30.

in cadrul mediului stabil, schimbirile din evolutia
fenomenelor sunt:

a. usor previzibile;

b. bruste si imprevizibile;

c. lente si greu previzibile;

d. bruste, dar usor previzibile.

in cadrul mediului extern al intreprinderii, agentiile de
publicitate fac parte din:
a. macromediul intreprinderii;
b. categoria prestatorilor de servicii;
c. organismele publice;
d. mediul institutional.

in care dintre grupirile de mai jos, vizind componente
ale mediului extern al intreprinderii, se inscriu mediile
de informare in masa?

macromediu — mediul natural;

micromediu — prestatorii de servicii,

macromediu — mediul institutional;

micromediu — organismele publice.

oo

Cercul firmelor, institutiilor si al persoanelor
individuale carora le sunt adresate bunurile si serviciile
intreprinderilor fac parte din urmitoarea componenta
a micromediului intreprinderii:

a. furnizorii de marfuri;

b. prestatorii de servicii;

c. clientii;

d. concurentii.
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31.

32.

33.

34.

in cadrul organismelor publice, componenti a
micromediului, un loc aparte este ocupat de:
a. institutiile publice;
b. organele de stat;
c. agentiile de publicitate;
d. organizatiile nonprofit.

Macromediul influenteaza activitatea intreprinderii:
a. direct, slab si permanent;
b. indirect, slab si pe termen lung;
c. direct, puternic si permanent;
d. indirect, puternic si pe termen lung.

Micromediul este o componentd a mediului extern cu
care intreprinderea intra in relatii:

a. directe, permanente si puternice;

b. indirecte, permanente §i puternice;

c. directe, pe termen scurt si slabe;

d. indirecte, permanente si slabe.

in cercetarea mediului economic dintr-o zona, un loc
aparte il ocupa:
a. reliefarea mutatiilor cantitative privind numarul si
structura furnizorilor de marfuri;
b. analiza elementelor componente ale mediului
macroeconomic;
c. evidentierea factorilor care determind marimea si
dinamica cheltuielilor de consum;
d. analiza factorilor formativi ai cererii de marfuri.
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35.

36.

37.

Analizat in striansa corelatie cu mediul demografic,
mediul economic ofera intreprinderii:

a.

b.
C.
d.

elementele necesare pentru o mai corecta evaluare a
potentialului de piata;

baza fundamentarii eforturilor investitionale;
elementele necesare pentru angajarea personalului;
posibilitatea extinderii activitatii.

Actiunea fortelor si grupurilor de interese care
actioneaza in viata economica a societatii se regiseste,
in particular, in:

a.
b.
C.
d.

conjunctura economica;
conjunctura pietei;

dinamica activitatii intreprinderii;
dezvoltarea macromediului.

Mediul institutional:

a.

b.

d.

cuprinde ansamblul agentilor economici care
actioneaza in cadrul pietei;

se refera la institutiile administrative cu atributii n
domeniul pietei;

este constituit din ansamblul reglementarilor de
naturd juridicd, prin care este vizatd direct sau
indirect, activitatea de piatd a Intreprinderii;

reflectd structurile societatii, clasele sociale.

38. Mediul intern al intreprinderii este alcatuit din:

a.

b.

totalitatea elementelor ce asigurd realizarea
obiectului de activitate;
factorii ce dinamizeaza piata;
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c. ansamblul eclementelor ce constituie mediul
€conomic;
d. totalitatea elementelor ce asigura resursele.

. Elementele care exprima fizic resursele de care dispune
intreprinderea definesc:

a. mediul tehnologic al intreprinderii;

b. mediul intern;

c. mediul natural al intreprinderii;

d. micromediul intreprinderii.

. Exprimarea fizicAi a resurselor de care dispune o
intreprindere nu se refera la:

resursele materiale;

resursele financiare;

resursele naturale;

resursele umane.

o o

. Resursele si componentele mediului intern exprima:
potentialul firmei;

structura mediului economic;

capacitatea mediului cultural;

structura micromediului.

eo o

. Determinarea potentialului intern al unei intreprinderi
se realizeaza prin:
a. informatizarea intregului sistem de indicatori;
b. evaluarea punctelor tari si slabe;
c. analiza indicatorilor care exprima capacitatea unei
intreprindert;
d. cercetarea componentelor mediului de marketing.

17
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43.

44,

45.

46.

Marcati indicatorul care se referda la capacitatea
comerciala a unei intreprinderi:

a. fluxul de numerar;

b. cota de piatd;

c. conducerea vizionara;

d. stabilitatea financiara.

Marcati indicatorul care se refera la capacitatea
financiara a unei intreprinderi:
a. reputatia firmei;
b. calitatea serviciilor;
c. eficienta fortei de vanzare;
d. costul/disponibilitatea capitalului.

Marcati indicatorul care se refera la capacitatea
productiva a unei intreprinderi:

a. capacitatea de a produce conform graficului;

b. eficienta distributiei;

c. eficienta promovarii;

d. eficienta inovatiei.

Marcati indicatorul care se refera la capacitatea
organizatorica a unei intreprinderi:
a. capacitatea de productie;
b. stabilitatea financiara;
c. capacitatea de orientare;
d. forta de munca calificata.

18



47.

48.

49.

CAPITOLUL 3.
PIATA INTREPRINDERII

Gradul efectiv sau potential de patrundere in
consum/utilizare a produselor sau serviciilor unei
intreprinderi specializate in producerea ori comer-
cializarea lor defineste:

a. piata intreprinderii;

b. piata produsului;

c. piata serviciului;

d. piata globala.

Gradul de patrundere a produsului sau serviciului in
consum/utilizare, de solicitare de catre consumatori,
prin posibilitatile prezente si viitoare de desfacere,
defineste:

a. piata intreprinderii;

b. piata produsului/piata serviciului;

c. piata potentiald;

d. piata globala.

in conditiile in care oferta unei intreprinderi este
formata dintr-un singur produs, piata intreprinderii se
confunda cu:

a. piata produsului;

b. piata tinta;

c. piata potentiald;

d. piata efectiva.

19



CAMELIA PAVEL

50. In conditiile in care oferta unei Intreprinderi este
formata din mai multe produse, piata fiecarui produs
apare ca fiind o componenta a:

a.
b.
C.
d.

pietei globale;

pietei totale;

pietei unice europene;
pietei Intreprinderii.

51. Intreprinderea vizeaza piata in general, doar in
urmatoarea situatie:

a.

b.
c. in perioadele cresterii cifrei de afacert;
d.

in momentul infiintdrii sale, al stabilirii profilului
de activitate;
in etapa dezvoltarii Intreprinderii;

in relatiile cu intreprinderile din alte tari.

52. Marcati caracteristica care nu este specifica pietei
efective:

a.

b.

o

d.

exprimd dimensiunile pietei atinse la un moment
dat;

exprima tranzactiile de piata efectiv desfasurate;
exprima dimensiunile posibile ale pietei;

exprimd masura in care a avut loc confruntarea
cererii cu oferta.

53. Marcati caracteristica care nu este specifica pietei
potentiale:

a.
b.

exprima dimensiunile posibile ale pietei;

exprimd dimensiunile cele mai largi in cadrul
carora urmeaza sa aiba loc confruntarea cererii cu
oferta;
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