Примерный перечень вопросов к зачёту по дисциплине:
"Поведение потребителей на рынке транспортных услуг"
Блок 1. Теоретико-экономические основы и специфика транспортного рынка (ОПК-2)
1. Специфика потребительского поведения на рынке транспортных услуг. Фундаментальные отличия рынков В2С (пассажиры) и В2В (грузовладельцы).
2. Классификация и типология потребителей транспортных услуг: по доходам, стилю жизни и ценностному полю.
3. Факторы внешнего влияния на выбор транспортных услуг: кросс-культурные вариации, социальная стратификация, влияние референтных групп и семьи.
4. Влияние современных мегатрендов (концепция MaaS, мультимодальность, цифровизация, экологичность) на стратегию продукта транспортной компании.
5. Экономические модели поведения потребителей на транспортном рынке: сущность и применение для прогнозирования спроса.
Блок 2. Психология потребителя и оценка качества услуг (ОПК-2)
6. Психологические детерминанты поведения потребителей: восприятие, мотивация, эмоции, стереотипы и научение на транспортном рынке.
7. Влияние глубинных факторов (детских воспоминаний) на формирование транспортных предпочтений и коммуникационных мероприятий.
8. Психологические особенности потребителей (психотипы) и их учет при разработке комплекса маркетинга транспортных компаний.
9. Процесс принятия решения о покупке транспортных услуг. Типы закупочных ситуаций и стимулы спонтанных покупок.
10. Анализ уровня вовлеченности и рациональности потребителей при выборе транспортных услуг.
11. Методы и подходы к оценке удовлетворенности качеством транспортных услуг (пассажиров и грузовладельцев).
Блок 3. Математические и многофакторные модели выбора (ОПК-4)
12. Экспликативная модель принятия решения: поиск информации, оценка вариантов, роль цены и ценности.
13. Компенсаторная и некомпенсаторная модели Фишбейна: алгоритм расчета средневзвешенных оценок и применение на транспортном рынке.
14. Стратегии принятия решений потребителем при выборе транспортной услуги по Дж. Беттману.
15. Методика выявления и анализа рыночных ассоциаций бренда (торговой марки) транспортной компании.
16. Измерение восприятия бренда: алгоритм расчета рыночных показателей по отдельному транспортному продукту.
17. Построение и анализ многомерных карт восприятия услуг транспортных компаний (методы позиционирования).
Блок 4. Инструментарий измерения отношения и геодемографические модели (ОПК-4)
18. Виды шкал для измерения отношения к бренду/услуге: рейтинговая шкала, шкала Лайкерта, семантический дифференциал. Особенности их применения.
19. Прямой опрос об отношении к бренду/услуге: методика составления и проведения.
20. Многофакторные модели измерения отношения: модифицированная модель Фишбейна и метод «идеальной точки» (алгоритм и интерпретация).
21. Оценка зоны притяжения станции/транспортного узла: закон розничного оборота Рейли и модель вероятностного выбора Хаффа.
Блок 5. Цифровые технологии и анализ данных (ОПК-4)
22. Принципы работы с большими данными (Big Data) и методы анализа цифрового следа потребителей (геоданные, телематика, история заказов).
23. Инструменты цифрового маркетингового анализа: парсинг отзывов, анализ тональности, A/B-тестирование тарифов.
24. Использование программных средств анализа временных рядов для построения предиктивных моделей спроса на транспортные услуги.
25. Современные информационные технологии и веб-сервисы для оценки удовлетворенности потребителей транспортных услуг.
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