Примерные оценочные материалы, применяемые при проведении  промежуточной аттестации по дисциплине 

«Поведение потребителей»

Примерные вопросы к экзамену 
1. Поведение потребителей как область знаний.

2. Экономические подходы, объясняющие поведение потребителей.

3. Методы изучения удовлетворенности потребителя.

4. Понятие и критерии сегментации.

5. Выбор целевого рынка.

6. Позиционирование товара.

7. Личностные факторы, определяющие поведение потребителей.

8. Социальные факторы, определяющие поведение потребителей.

9. Культурные факторы, определяющие поведение потребителей.

10. Теории мотивации Д.Шварца, А. Маслоу, З.Фрейда.

11. Влияние познания и восприятия на поведение потребителей.

12. Влияние усвоения и научения на поведение потребителей.

13. Влияние убеждения и отношения на поведение потребителей.

14. Понятие и типы инноваций.

15. Факторы успеха и скорости распространения инноваций.

16. Типы потребителей в распространении инноваций.

17. Процесс принятия решения о покупке.

18. Сущность организационного покупательского поведения.

19. Влияние коммуникации «из уст в уста» на поведение потребителей. 
20. Использование персонального влияния в маркетинговой стратегии. 
21. Психоаналитическая теория личности.

20. Социальная теория личности.

21. Теория самоконцепции.

22. Теория индивидуальных черт личности.

23. Влияние атмосферы магазина на поведение покупателей.

24. Типы покупок. Мотивы шоппинга.

25. Внутримагазинные факторы покупки.

26. Понятие консьюмеризма. Основные права потребителя.
27. Модель и механизм формирования потребительской культуры.

28. Потребительская социализация: понятие, виды, методы, инструменты воздействия. Особенности потребительской социализация Net (Igeneration): новые возможности для российских и глобальных брендов.

29. Социальный класс и социальный статус. Объективное и субъективное измерение социального класса.

30. Методики социальной стратификации и их применение в современном маркетинге.

31. Референтные группы: определения, типы и формы влияния.

32. Понятие влиятельного (референтного) лица (лидера мнений). Методы исследования влиятельных лиц: социометрический, экспертный, самооценки, цифровой след. Технологии создания референтных лиц.

33. Потребительская установка: понятие, структура.

34. Факторы, влияющие на изменение установок. Маркетинговые коммуникации как средство формирования и изменения установок.

35. Мотивация потребителя: классификация потребностей и ведущих мотивов потребления.

36. Архетипы: понятие, виды, способы выявления и методы использования в управлении потребителем.

37. Определение эмоций, взаимосвязь эмоций с понятиями аффект, гедонизм, настроение. Социальный характер эмоций.

38. Методы измерения эмоций: достоинства/недостатки, применимость в маркетинговой практике.

39. Воспоминания потребителя: виды, процесс сохранения и воспроизведения, факторы, влияющие на воспроизведение воспоминаний. Ложные воспоминания.

40. Прямой и обратный фрейминг как технологии управления воспоминаниями потребителей.

41. Концепция жизненного стиля. Методы описания жизненного стиля.  Психография.

42. Процесс принятия потребительских решений: сущность, этапы факторы влияния.

43. Послепокупочное поведение потребителя. Послепокупочный диссонанс: методы

выявления послепокупочного диссонанса, способы преодоления.

44. Ситуационные факторы в процессе принятия решения. Характеристика типов ситуации: коммуникационная ситуация, ситуации покупки и ее использования.

45. Теоретические подходы к определению и классификации потребительской лояльности.

46. Программа лояльности: определение, цели, типы, оценка эффективности.

47. Развитие институтов потребления: эффективные технологии удержания потребителей в местах продаж.

48. Консьюмеризм как организованное движение граждан и государственных органов за расширение прав и влияния покупателей в отношении продавцов: цели и задачи, особенности на различных этапах развития. Глобальная перспектива консьюмеризма.

49. Персональные ценности потребителя. Измерение персональных ценностей.
50. Экономическая модель поведения потребителя: характеристики.

51. Познавательные ограничения потребителя: стереотипы, объединение потерь, компенсация незначительной части потерь большим доходом, выделение маленьких доходов из больших потерь и т.д. Маркетинговые способы их использования.

52. Современные методы изучения потребителей: возможности и ограничения.

53. Понятие потребительский опыт. Способы использования потребительского опыта.

54. Кастомизация продуктов: типы, факторы, от которых зависит глубина кастомизации. Факторы, от которых зависит эффективность кастомизации.

55. Сущность культуры и ее элементы. Понятие «потребительская культура».

Тест 

1

Потребление – это:

а. удовлетворение своих потребностей

б. обретение, использование продуктов, услуг и идей
в. сбыт товара

г. поиск новых идей для продвижения товара

2

Механизмы, которыми общество или отдельная группа потребителей побуждает своих членов соблюдать

групповые нормы – это:

а. санкции

б. законы

в. общественное порицание

г. культурные традиции

 3

Объективные методы исследования социального класса потребителей основаны на количественно изме-

римых переменных социоэкономического статуса потребителя, таких, как:

а. занятие

б. образование

в. субъективное восприятие самого себя

г. доход

д. семейное положение

 4

Наиболее известными моделями персонального влияния на поведение потребителей являются

а. двушаговый поток

б. просачивание

в. диффузия

г. распространение

д. мультистадийное взаимодействие

 5

Внутренние факторы потребительского поведения затрагивают поведение покупателя:

а. как индивидуума

б. как члена социальной группы

в. как обитателя домохозяйства

г. как представителя потребительского сегмента, выделенного по демографическому критерию
6.
Согласно теории потребительских ценностей Шета-Ньюмана-Гросса, под

эпистемической ценностью понимается способность блага:

а) ассоциироваться с какой-либо социальной группой

б) обеспечить что-то новое

в) возбуждать чувства

7.

Под потребностью понимают:

а) нужду, принявшую специфическую форму

б) чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо

в) исходное составляющее природы человека

8.

Последовательность реакции потребителя: спонтанная известность –

квалифицированная известность – узнавание – отождествление – запоминание –

воспринимаемое сходство, соответствует реакции:

а) познавательной

б) поведенческой

в) эмоциональной

9. 

Консьюмеризм – это:

а) организованное движение за расширение прав и влияния покупателей

б) общество защиты прав потребителей

в) повышение уровня этики в практике маркетинга
10.

Основными характеристиками потребительского поведения являются:

1) рациональность, когда клиент выбирает товар в соответствии со своими

вкусами, интересами, потребностями и финансовыми возможностями

2) независимость выбора, когда человек принимает решение о покупке

самостоятельно

3) множественность, количество предложений находится в прямой

зависимости от действий покупателя и наоборот

4) все ответы верны

11.

Как правило потребитель руководствуется следующими понятиями при

принятии решения:

1) собственными интересами, вкусами, потребностями

2) заинтересованность в продукте

3) польза

4) финансовые возможности

5) все ответы верны

12.

Верно ли утверждение: чем большей ценностью обладает предмет, тем

осторожнее и взвешеннее клиент принимает решение о покупке:

1) верно

2) неверно

3) возможно

4) очевидно

13.

К основным поведенческим разновидностям не относятся:

1) сложное поведение

2) уверенное

3) привычное

4) поисковое

14.

Факторы влияния, определяющих потребительское поведение

покупателей на рынке:

1) культурные

2) личностные

3) социальные

4) психологические

5) все из вышеперечисленных

15.

 Культурными факторами влияния, определяющих потребительское

поведение покупателей на рынке:

1) это общественно принятые нормы, ценности, взгляды, которые, как

правило, воспитываются в школе, семье и других общественных

институтах

2) это гражданско-ответственные принятые нормы, ценности, взгляды,

которые, как правило, воспитываются в школе, семье и других

общественных институтах

3) это правовые нормы, ценности, взгляды, которые, как правило,

воспитываются в школе, семье и других общественных институтах

4) это обязательные нормы, ценности, взгляды, которые, как правило,

воспитываются в школе, семье и других общественных институтах

16.

 Как не ведут себя клиенты: виды поведенческих тактик?

1) вторичные действия

2) импульсивные действия

3) первичные действия

4) поиск разнообразия (новизны)

17.

 К этапам формирования потребительского поведения не относится:

1) осознание

2) привлечение внимания

3) поиск

4) оценка

5) принятие решения

18.

Какой фактор может оказывать влияние на оценку альтернатив в процессе

принятия решений потребителем?

1) Состояние регионального рынка

2) Цвет упаковки товара

3) Погодные условия

4) Личные предпочтения потребителя

19.

Реакция, как главный этап потребительского поведения:

1) формируется на основе выбора, а также реальных свойств и качеств

приобретенного товара

2) формируется на основе деления, а также реальных свойств и качеств

приобретенного товара

3) формируется на основе спроса, а также реальных свойств и качеств

приобретенного товара

4) формируется на основе заявки, а также реальных свойств и качеств

приобретенного товара

5) формируется на основе предпочтений отдельно взятого покупателя,

а также реальных свойств и качеств приобретенного товара

20.

К основным направлениям комплексного анализа покупателей и факторам, влияющим на их поведение относятся: 
1) анализ потребностей, целью которого является понимание того, что нужно покупателю в настоящий момент, какие его желание не удовлетворены 
2) анализ физических свойств, целью которого является понимание того, что нужно покупателю в настоящий момент, какие его желание не удовлетворены 
3) анализ культурных ценностей, целью которого является понимание того, что нужно покупателю в настоящий момент, какие его желание не удовлетворены 
4) анализ спроса покупателей, целью которого является понимание того, что нужно покупателю в настоящий момент, какие его желание не удовлетворены 
21.

Какие из перечисленных ниже факторов не влияют на поведение потребителей? 1) мотивация 2) восприятие 3) возраст 4) культурные ценности 5) обучение 
22.

 Факторы влияния на потребительское поведение в условиях формирования единого потребительского рынка условно можно подразделить на 3 (три) группы: 1) факторы финансово-экономического, правового и культурного порядка 2) факторы финансово-экономического, факторы социализации мегатерриторий и культурного порядка 3) факторы финансово-экономического, ценностного и культурного порядка 4) факторы финансово-экономического, нормативного и культурного порядка 
23.

 Какие из нижеперечисленных факторов относятся к психологическим факторам, влияющим на поведение потребителей? 1) Успешность, восприятие, усвоение, убеждения и отношения 2) Прибыльность, восприятие, усвоение, убеждения и отношения 3) Мотивация, восприятие, усвоение, убеждения и отношения 4) Наличие денежных средств, восприятие, усвоение, убеждения и отношения 
24. Индивидуальными факторами в поведении потребителя отмечаются: 1) Рост, доход, географическое положение, стиль жизни, знания

2) Размер одежды, доход, географическое положение, стиль жизни, знания 3) Возраст, доход, географическое положение, стиль жизни, знания 4) Субкультура, семья, географическое положение, стиль жизни, знания 5) Социальный класс, кредит, географическое положение, стиль жизни, знания 
25.

К личным факторам внимания при поведении потребителя относятся: 1) мотивация, отношение, уровень адаптации, период внимания 2) мотивация, отношение, уровень ответственности, период внимания 3) мотивация, сложность отношений, уровень адаптации, период внимания 4) мотивация, отношение, уровень адаптации, внимание семьи 
26.

К типу личности при поведении потребителя относятся: 1) уверенность в себе, настороженность, влиятельность, привязанность 2) богатство, настороженность, влиятельность, привязанность 3) уверенность в себе, сущность, влиятельность, привязанность 4) уверенность в себе, настороженность, красота, привязанность 
27.

Экономический подход к исследованию потребительского поведения: 1) изучает каким образом производится потребительский анализ, оставляя за рамками анализа иные составляющие потребительского поведения и непосредственное потребление 2) изучает каким образом реализуется потребительский выбор, оставляя за рамками анализа иные составляющие потребительского поведения и непосредственное потребление 3) изучает каким образом реализуется продажа, оставляя за рамками анализа иные составляющие потребительского поведения и непосредственное потребление 4) акцентирует свое внимание на акте приобретения товара 
28.

Товар относится к достаточно высокой ценовой категории, поэтому клиент продумывает покупку до мельчайших деталей. Это какое поведение потребителя? 1) сложное 2) поисковое 3) привычное 4) нестандартное 
29.

 Потребительское поведение клиента это… 1) отношения между покупателем и поставщиком, который предоставляет какие-либо услуги или товары 2) отношения между покупателем и службой, которая предоставляет какие-либо дополнительные услуги 3) отношения между личностью и компанией, которая предоставляет какие-либо услуги или товары 4) отношения между индивидом и компанией, которая предоставляет какие-либо услуги или товары 5) отношения между покупателем и компанией, которая предоставляет какие-либо услуги или товары 
30.

Поисковое покупательское поведение характерно для: 1) для низкой степени вовлечения и при этом потребителей сопровождается существенными различиями между аналогичными марками товара 2) для высокой степени вовлечения и при этом потребителей сопровождается некоторыми различиями между аналогичными марками товара 3) для средней степени вовлечения и при этом потребителей сопровождается сложными различиями между аналогичными марками товара 4) для стабильной степени вовлечения и при этом потребителей сопровождается существенными различиями между аналогичными марками товара 
31.

Покупательское поведение – это 1) действие для принятия решения потребителем о распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он намеревается приобрести 2) система принятия решения потребителем о распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он намеревается приобрести 3) процесс принятия решения потребителем о распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он намеревается приобрести 4) побуждение к принятию решения потребителем о распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он намеревается приобрести 
32.

Культура - определяющий фактор потребностей и поведения человека… 1) направлен культурой и через общественные институты определённый набор ценностей, стереотипов восприятия и поведения 2) который с детства усваивает в семье и через другие общественные институты определённый набор ценностей, стереотипов восприятия и поведения. 3) который заявлен через общественные органы определённый набор ценностей, стереотипов восприятия и поведения. 4) который усваивается через общественные нормы и определённый набор ценностей, стереотипов восприятия и поведения.

33.

Социальные факторы включают:

1) общности и действия, семья, роли и статусы

2) друзья, семья, роли и статусы

3) референтные группы, семья, роли и статусы

4) референтные группы, добровольцы, роли и статусы

34.

Общественными классами является

1) группы в рамках программы, располагающиеся в иерархическом

порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих

ценностных представлений, интересов и поведения

2) группы в рамках сбора, располагающиеся в иерархическом порядке и

характеризующиеся наличием у их членов схожих ценностных

представлений, интересов и поведения

3) сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в

иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов

схожих ценностных представлений, интересов и поведения

4) собранные группы в рамках общества, располагающиеся в

иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов

схожих ценностных представлений, интересов и поведения

5) неуправляемые группы в рамках общества, располагающиеся в

иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов

схожих ценностных представлений, интересов и поведения

35.

 Основные факторы, влияющие на поведение людей как покупателей:

1) личные, социально-демографические, психологические, социальные

2) общественные, социально-демографические, психологические,

социальные

3) личные, территориальные, психологические, социальные

4) индивидуальные, социально-демографические, психологические,

социальные

36.

Какова сущность процесса принятия решения потребителем?

1) Это процесс оценки качества товаров и услуг.

2) Это процесс выбора наилучшей альтернативы из доступных вариантов.

3) Это процесс покупки товаров и услуг.

4) Это процесс разработки рекламной кампании для товаров и услуг.

37.

Покупательское поведение, снижающее диссонанс когда…

1) потребитель не участвует в процессе покупки и ему трудно определить

различия между брендами, тогда «Диссонанс» может возникнуть, когда

потребитель опасается, что пожалеет о своем выборе

2) потребитель управляет процессом покупки, но ему трудно определить

различия между брендами и «Диссонанс» может возникнуть, когда

потребитель опасается, что пожалеет о своем выборе

3) потребитель направляет процесс покупки, но ему трудно определить

различия между брендами и «Диссонанс» может возникнуть, когда

потребитель опасается, что пожалеет о своем выборе

4) потребитель активно участвует в процессе покупки, но ему трудно

определить различия между брендами и «Диссонанс» может возникнуть,

когда потребитель опасается, что пожалеет о своем выборе

38.

Стиль жизни - это

1) форма бытия человека, выражающаяся в его характере, интересах и

мнениях

2) форма бытия человека, выражающаяся в его экономической

деятельности, интересах

3) форма бытия человека, выражающаяся в его деятельности, интересах и

мнениях

4) форма приобретения человека в деятельности

39.

Оценка, считается этапом формирования потребительского поведения,

когда

1) собранную информацию потребитель использует для создания семьи

2) собранную информацию потребитель использует для создания модели

поведения, которая в конечном итоге приведет к принятию

окончательного решения

3) собранную информацию потребитель использует для создания модели

общества

4) собранную информацию потребитель использует для создания модели

выбора субкультуры

40.

Для чего совершаются покупки?

1) Для удовлетворения потребностей человека или семьи

2) Для расходования денежных средств

3) Для получения прибыли продавцами этих товаров

4) Для дальнейшей продажи заинтересованным людям

41.

 Определите свойства, которые учитываются при составлении

потребительского портрета товара:

1) практичность, удобство, красота

2) новизна, оригинальность, сочетаемость

3) ценность, качество

4) все ответы верные

42.

Активизация осознания потребности в целях инициирования процесса

принятия решения о покупке может быть достигнута за счет

1) увеличения воспринимаемого потребителем несоответствия между

желаемым и реальным состояниями

2) изменения воспринимаемого потребителем желаемого состояния

3) изменения воспринимаемого потребителем существующего состояния

4) использования системы скидок

43.

С точки зрения маркетологов, наиболее благодарным целевым рынком

являются потребители

1) фактического состояния

2) желаемого состояния

3) часто совершающие импульсивные покупки

4) делающие покупки по инерции

44.

Независимыми от усилий компании факторами, не способными

активизировать потребность, являются

1) время

2) изменение обстоятельств

3) реклама

4) уединение

45.

 Потребитель, обладающий кредитной картой, за задолженность по

которой он платит 12% от суммы долга, вполне удовлетворен этим тарифом.

Однако, увидев рекламу кредитной карточки конкурента, предлагающего

ставку в 8%, он начинает испытывать дискомфорт. В данном случае реклама

вызвала активизацию

1) общей (родовой) потребности

2) избирательной (селективной) потребности

3) потребительского спроса

4) когнитивных ресурсов потребителя

46.

 На этапе поиска информации о возможных вариантах удовлетворения

потребности, личными коммерческими источниками для потребителя не

являются

1) реклама

2) упаковка товара и инструкции

3) торговый персонал в зале

4) отзывы в сети Интернет

47.

 Вероятность того, что при принятии решения потребитель ограничится

внутренним поиском информации, повышается, если

1) его прошлые покупки в данной товарной категории были удачны

2) он имеет соответствующий запас знаний и способность их вспомнить

3) товарная категория динамична, характеризуется частыми инновациями

4) продукт дорогой, воспринимаемый риск значителен

48.

Отличие компенсационных правил решения от некомпенсационных

заключается в следующем

1) при выборе слабые стороны варианта могут быть восполнены его

сильными сторонами

2) учитывается значимость используемых критериев оценки

3) вариант оценивается в зависимости от того, к какой категории он

отнесен

4) индивид вспоминает хранящихся в памяти релевантные оценки

49.

Потребитель делает выбор между двумя марками сока и наиболее

значимыми показателями оценки для него являются вкус, цена и степень

натуральности продукта. Оценки марки А: вкус – отлично, цена – хорошо,

степень натуральности - отлично. Оценки марки Б: вкус – отлично, цена –

отлично, степень натуральности - удовлетворительно. Потребитель

предпочтет марку Б в случае

1) лексикографики

2) исключения

3) простой прибавки

4) взвешенной прибавки
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