
 

 

 

PRUEBA ESCRITA 

REF. MARKETING2025 

 

Instrucciones Generales para la Prueba Escrita 

1. Este documento contiene únicamente el enunciado de las preguntas. Las 

respuestas deberán anotarse en la plantilla de respuesta que se entrega por 

separado. 

2. No escriba respuestas, marcas ni anotaciones en este documento: no se 

recogerá al finalizar el examen. 

3. Al concluir la prueba, podrá llevarse el examen consigo. 

4. Cada pregunta admite una única opción correcta. 

5. Está prohibido el uso de dispositivos electrónicos, libros, apuntes o cualquier 

material de consulta. 

6. Cualquier duda de interpretación de enunciados se resolverá una vez finalizada 

la prueba. No se puede formular preguntas al tribunal durante la misma. 

7. Mantenga silencio absoluto y respete el turno de examen de sus compañeros. 

8. Cualquier intento de comunicación o fraude será sancionado conforme al 

reglamento del proceso selectivo. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

21 PREGUNTAS (16 + 5 RESERVA) 

 
1. La SPEGC debe coordinar la imagen de marca de Gran Canaria como "Hub de Negocios", ¿qué técnica 

es prioritaria? 

A) Branding territorial basado en identidad y reputación. 

B) Marketing de guerrilla. 

C) Publicidad masiva en medios convencionales 

D) Campañas orientadas a la promoción del branding ‘Gran Canaria La Isla de Mi Vida’ 

 

2. ¿Qué métrica mide el coste por cada registro completado en un formulario? 

A) CPC (Coste por Clic). 

B) CPA o CPL (Coste por Adquisición o Coste por Lead). 

C) Impresiones. 

D) Frecuencia. 

 

3. ¿Qué técnica digital busca mejorar el posicionamiento "orgánico" (no pagado) en buscadores? 

A) SEO. 

B) SEM.  

C) Publicidad programática. 

D) Social Ads. 

 

4. La SPEGC actúa como entidad financiadora y patrocinadora, a través de la iniciativa Bioasis, en una 

Misión Inversa del Sector Aguas (desalación) organizada por PROEXCA (Gobierno de Canarias). En 

esta acción, el ITC participa como medio propio y coorganizador técnico. El evento maneja un alto 

volumen de datos cuantitativos y requiere una señalética compleja con múltiples logotipos. En la fase 

de diseño de las creatividades y soportes de comunicación, ¿qué manual de identidad visual debe 

aplicarse y cómo debe integrarse la marca de la SPEGC en las creatividades y soportes visuales? 

A) Debe aplicarse exclusivamente el manual de identidad de la SPEGC al ser la entidad que aporta la 

financiación a través de Bioasis, prevaleciendo sobre el resto de socios. 

B) Prima el manual del organizador (PROEXCA) para la estética general del evento, pero se respeta 

la naturaleza, estilo y diseño de los logotipos de la SPEGC siguiendo el manual de identidad de 

esta última. 

C) Se debe aplicar el manual del ITC por su doble condición de coorganizador técnico y medio propio 

encargado de la ejecución material de la misión inversa. 

D) Se creará una identidad visual única para la misión que estandarice todos los logotipos en un solo 

color y tipografía, ignorando los manuales de marca individuales para simplificar la carga visual. 

 

5. ¿Cuál es el orden lógico de las etapas de una campaña de comunicación institucional?  

A) Planificación -> Ejecución -> Análisis -> Seguimiento. 

B) Seguimiento -> Ejecución -> Análisis -> Planificación. 

C) Planificación -> Análisis -> Seguimiento -> Ejecución.  

D) Análisis -> Planificación -> Ejecución -> Seguimiento.  



 

 

6. Se modifican las bases de INNVERPYME, ¿a qué público se dirige la comunicación? 

A) Especialmente a grandes empresas canarias, consolidadas, y con más de 5 años de antigüedad. 

B) Emprendedores y empresas con proyectos escalables, en general, sin limitaciones. 

C) Micropymes y emprendedores de menos de 5 años de antigüedad desde su fecha de constitución. 

D) Emprendedores en fases incipientes, independientemente de su capacidad de generación de 

empleo y capacidad demostrable de aportar coinversión. 

 

7. ¿Qué define a la "identidad" en branding territorial? 

A) Lo que los turistas dicen de nosotros. 

B) El conjunto de atributos de comunicación vinculados al Cabildo de Gran Canaria y sus entidades, en 

el momento actual e incorporando su bagaje histórico. 

C) Los atributos reales y propuesta de valor del territorio. 

D) Los elementos comunicativos propios de las acciones diseñadas. 

 

8. Se lanza una campaña multicanal para el sector marino-marítimo. ¿Qué KPI mide la interacción real 

de la comunidad con los contenidos? 

A) ROAS (retorno de la inversión publicitaria). 

B) Tasa de rebote. 

C) Impresiones. 

D) Tasa de engagement/compromiso.  

 

9. Para un patrocinio estratégico de 50.000 euros, el procedimiento debe ser: 

A) Contrato menor por ser inferior a 60.000 euros en el caso de un servicio y 100.000 euros en el caso 

de una obra, según la Ley de Contratos del Sector Público. 

B) Directo sin publicidad, atendiendo a los condicionantes impuestos por la Ley de Contratos del 

Sector Público. 

C) Procedimiento abierto o negociado, según la Ley de Contratos del Sector Público. 

D) Dependerá, en todo caso, de la instrucción del Cabildo de Gran Canaria al respecto, de carácter 

anual, y de modo supletorio, de la Ley de Contratos del Sector Público. 

 

10. En un escenario de alcance alto y engagement nulo, elabore su mejor diagnóstico: 

A) Contenido no relevante para el público impactado. 

B) Poco presupuesto. 

C) Error de selección de la red social y la segmentación aplicada. 

D) Horario incorrecto. 

 

11. ¿Qué métrica relaciona clics e impresiones? 

A) CPA (Coste por Adquisición) 

B) CTR (Click-Through Rate). 

C) CPM (Coste por Mil impresiones) 

D) Alcance. 

 

 



 

 

12. Identifique el elemento clave en la gestión profesional de redes sociales: 

A) Calendario editorial y tono de voz corporativo. 

B) Responder con acciones adhoc, siempre a la vanguardia 

C) Calendario editorial y tono de voz informal, procurando maximizar los perfiles seguidos y los 

comentarios cruzados.  

D) Publicar lo mismo en todas partes, con criterio común y sin adaptaciones, con un enfoque 

transversal que maximice el alcance. 

 

13. Tras una auditoría técnica del ecosistema digital de la SPEGC, se detecta que el portal institucional 

no posiciona para búsquedas transaccionales de alta intención como "invest in Gran Canaria" en 

mercados estratégicos (Reino Unido y EE. UU.). El contenido actual es puramente descriptivo y no 

resuelve la intención de búsqueda del inversor (incentivos fiscales específicos, seguridad jurídica y 

ecosistema de apoyo). Como Responsable de Comunicación y Marketing debe liderar una estrategia 

de visibilidad orgánica a largo plazo que no solo atraiga tráfico, sino que construya reputación del 

territorio. ¿Cuál de las siguientes acciones técnico-estratégicas es la más adecuada para mejorar de 

forma sostenible el posicionamiento y la autoridad de la marca Gran Canaria en buscadores? 

A) Implementar una estrategia de SEO y Marketing de Contenidos técnicos que responda a las dudas 

del inversor, estructurando la web para que Google la reconozca como una fuente de autoridad 

y optimizando la velocidad de carga para mejorar la experiencia de usuario. 

B) Incrementar la inversión en publicidad en buscadores (SEM) mediante pujas por palabras clave 

exactas, esperando que el aumento de tráfico pagado mejore indirectamente la posición orgánica 

por el mero recuerdo de la marca. 

C) Priorizar la compra de enlaces externos en portales de noticias internacionales de baja calidad para 

aumentar rápidamente la relevancia numérica del dominio, sin necesidad de actualizar o mejorar 

los contenidos actuales de la web de la Sociedad. 

D) Desviar el presupuesto de buscadores hacia publicidad en video (Publicidad Programática) para 

generar un gran volumen de visualizaciones, confiando en que el aumento de búsquedas por el 

nombre de la Sociedad fuerce a los buscadores a situarla en los primeros puestos. 

 
14. En la justificación de un patrocinio, el organizador del evento que a efectos de contratación tenga la 

consideración de entidad patrocinada, debe aportar: 

A) Solo la factura, pero respetando los principios administrativos de la SPEGC, basado en el principio 

de transparencia y buena fe en la contratación pública. 

B) Factura y memoria de ejecución que incluya pruebas de la difusión publicitaria obtenida, así como 

del cumplimiento de las contraprestaciones especificadas en el Contrato de Patrocinio. 

C) Una carta de agradecimiento pública que reconozca la aportación dineraria o en especie, en su 

conjunto, realizada por la SPEGC y otras entidades autónomas del sector público empresarial. 

D) Informe de auditoría debidamente visado por un auditor externo designado por SPEGC, 

acompañando la factura. 

 
 

 



 

 

15. Durante el seguimiento semanal de los canales institucionales de la SPEGC, usted observa la gráfica 

adjunta correspondiente a las métricas de seguidores de ‘Best in Gran Canaria’ en LinkedIn durante 

el mes de enero de 2026. Los datos muestran una actividad orgánica mayoritariamente plana, con 

picos moderados de crecimiento, pero destaca una caída abrupta el viernes 16 de enero con un saldo 

de -5 seguidores orgánicos, seguida de una recuperación inestable. La inversión en publicidad 

(Patrocinado) se ha mantenido en cero durante todo el periodo. Como Responsable de Marketing y 

Comunicación, ¿cuál sería su diagnóstico técnico del gráfico y qué hoja de ruta procedimental 

propondría para corregir la tendencia? 

 

A) Diagnóstico: El gráfico muestra un éxito rotundo en la captación de usuarios de alto valor. Solución: 

Mantener la inversión en 0 euros para forzar a los algoritmos a seguir mostrando el contenido de 

forma gratuita y no realizar ninguna publicación nueva para evitar más bajas de seguidores. 

B) Diagnóstico: Pérdida anómala de comunidad orgánica que sugiere una crisis de reputación o 

contenido irrelevante/ofensivo el día 16. Solución: Analizar la publicación realizada ese día, 

monitorizar comentarios negativos, reforzar el marketing de contenidos de alto valor para 

recuperar la autoridad (branding territorial) y evaluar una campaña de refuerzo pagada para 

estabilizar la comunidad. 

C) Diagnóstico: Fallo técnico en los servidores de LinkedIn ajeno a la gestión de la SPEGC. Solución: 

Ignorar la métrica ya que el crecimiento orgánico no tiene impacto en la reputación institucional y 

centrar todos los esfuerzos exclusivamente en la publicidad programática, preferentemente de 

video. 

D) Diagnóstico: Crecimiento natural del ecosistema donde las bajas de seguidores son positivas 

porque "limpian" la audiencia. Solución: Publicar contenido exclusivamente comercial de venta 

directa de servicios para acelerar la salida de seguidores que no sean clientes potenciales 

inmediatos. 

 



 

 

16. Usted analiza el informe de "Demografía de seguidores por ubicación" del perfil de la iniciativa/marca 

institucional de captación de inversiones ‘Best in Gran Canaria’.  Como Responsable de Marketing y 

Comunicación, tras interpretar estos datos, ¿cuál de las siguientes conclusiones refleja mejor el 

estado de la estrategia de posicionamiento internacional de la SPEGC? 

 
 

A) Los datos son excelentes, ya que el alto porcentaje de seguidores en Las Palmas (37,5%) y Madrid 

(6,9%) demuestra que la marca ha logrado calar profundamente en el público objetivo prioritario 

para la captación de grandes capitales internacionales. 

B) Existe una anomalía estratégica en la distribución de la audiencia; si bien es positivo tener 

presencia local, una red orientada específicamente a la captación de inversiones externas 

muestra un fallo de segmentación al concentrar la mayoría de sus seguidores en el origen (local) 

en lugar de en los mercados destino de la inversión. 

C) La distribución es irrelevante para el éxito del departamento, puesto que el objetivo de las redes 

sociales institucionales de la SPEGC es exclusivamente informar a la ciudadanía residente en Gran 

Canaria sobre las actividades diarias del Cabildo. 

D) El predominio de seguidores en Buenos Aires (4,2%) y Santiago de Chile (2,3%) sobre Londres (1,5%) 

indica que la estrategia debe abandonar el mercado europeo y centrarse exclusivamente en la 

publicidad programática para el cono sur americano, especialmente en el contexto de aprobación 

de acuerdos comerciales con estos países (Mercosur). 



 

 

 

17. Identifique la mejor definición de contrato de patrocinio, atendiendo a la normativa vigente: 

A) Contrato oneroso a cambio de difusión publicitaria de la marca. 

B) Donación. 

C) Subvención destinada al retorno publicitario. 

D) Contrato de servicio de comunicación, consultoría en imagen o análogo. 

 

18. Se quiere impactar a usuarios que ya visitaron la web de la SPEGC, ¿qué técnica recomendaría? 

A) Prospección. 

B) Retargeting o Remarketing. 

C) SEM con segmentación profunda 

D) SEO Local. 

 

19. En una campaña para inversores (B2B), el mix de medios debe ser: 

A) LinkedIn, prensa económica y eventos relacionales. 

B) Radio y marquesinas. 

C) TikTok e Instagram juvenil. 

D) Megafonía. 

 

20. Seleccione la acción propia de la fase de "seguimiento" de una campaña de comunicación 

institucional: 

A) Diseñar banners. 

B) Firmar contratos.  

C) Medición de KPIs y elaboración de propuesta de ajustes en tiempo real. 

D) Definir el target. 

 

21. De acuerdo con el temario, ¿qué norma se corresponde exactamente con la Ley 9/2017?  

A) Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del Sector Público (LCSP), por la que se transponen 

al ordenamiento jurídico español las Directivas del Parlamento Europeo y del Consejo. (Esta es la 

norma fundamental que regula cómo las administraciones y entes públicos deben contratar 

obras, servicios o suministros). 

B) El Código de Comercio, que regula la capacidad de obrar de las sociedades mercantiles públicas en 

el mercado. 

C) Ley 9/2017, de 8 de noviembre, General de Publicidad y Comunicación, que establece los 

mecanismos de difusión y formas de los contratos publicitarios institucionales exclusivamente. 

(Confunde el objeto de la ley de contratos con la normativa específica de publicidad institucional). 

D) Ley 9/2017, de 8 de noviembre, del Procedimiento Administrativo Común, que define 

los mecanismos de relación interna y contratación electrónica entre las 

administraciones públicas.  

 


