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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 
 

Целью освоения дисциплины «Исследование рынков и поведения потребите-

ля» является изучение теоретических основ, современных концепций, моделей по-

ведения потребителей; основных методов оценки поведения потребителей; соци-

ально-экономических, мотивационных и ситуационных факторов поведения по-

требителей с целью его эффективного регулирования и оптимизации; а также 

формирование необходимых компетенций в профессиональной деятельности. 

Курс посвящен изучению теоретических аспектов понятие, объект и 

предмет изучения поведения потребителей; классификацию потребительских 

предпочтений, основные теории потребностей; модель потребительского пове-

дения; стратегия формирования лояльности и удержания потребителя; управле-

ние взаимоотношениями с клиентами; изучение покупательского поведения на 

рынке; культурные особенности восприятия потребителей; стратификация и 

особенности покупочных решений социальных классов; группы и групповые 

коммуникации; семья и домохозяйство; процесс обработки информации потре-

бителями для принятия решения о покупке; мотивация и личность потребителя; 

исследование стиля жизни потребителей и способы воздействие на него; про-

цесс принятия потребителем решений о покупке на рынке.  

Программа дисциплины разработана в соответствии с требованиями Фе-

дерального государственного образовательного стандарта высшего профессио-

нального образования по направлению подготовки 51.03.03 Социально-

культурная деятельность». 

Задачи дисциплины: 

 изучение характеристики потребителя и моделирование покупательского 

поведения; 

 освоение методов сбора информации и инструментов анализа данных, а 

также формирование практических навыков в сфере анализа полученных данных; 

 умение грамотно анализировать конкретные ситуации влияющие на про-

цесс принятия решения потребителем о покупке. 
 

2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ОПОП ВО 

 

В соответствии со структурой учебного плана по направлению подготовки 

51.03.03 Социально-культурная деятельность и профиля подготовки Управле-

ние в  креативных индустриях «Исследование рынков и поведения потребите-

ля» входит в состав дисциплины по выбору части, формируемой участниками 

образовательных отношений Блока 1 Дисциплины (модули). 

Дисциплины, необходимые для освоения данной учебной дисциплины:  

 Менеджмент в социально-культурной сфере и креативных индустриях; 

 Маркетинговые коммуникации в социокультурной сфере; 

 



3. ПЛАНИРУЕМЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ОБУЧЕНИЯ ПО ДИСЦИПЛИНЕ, 

СООТНЕСЕННЫЕ С УСТАНОВЛЕННЫМИ В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ 

ПРОГРАММЕ ИНДИКАТОРАМИ ДОСТИЖЕНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ 
 

В результате освоения дисциплины обучающиеся должны: 

 

Компетенция 
Индикаторы 

знает умеет владеет 
ПК-2 Способен к 

реализации техноло-

гий менеджмента и 

маркетинга в сфере 

социально-

культурной деятель-

ности 

 модели покупа-

тельского поведения 

и факторы, влияю-

щие на него;  

 последователь-

ность проведения 

анализа возможно-

стей освоения рынка;  
 современные 

концепции, подходы 

и методы управления 

поведением потреби-

телей на рынке това-

ров, услуг, идей;  

 потребности по-

купателей (клиентов) 

для обеспечения 

наиболее полного их 

удовлетворения; 

 выявлять факто-

ры, влияющие на из-

менение запросов и 

предпочтений и на 

поведение потреби-

телей на рынке в це-

лом;  

 воздействовать 

на мотивацию поку-

пателя; 

  разрабатывать 

соответствующую 

маркетинговую стра-

тегию по оптимиза-

ции потребительского 

поведения.  
 выявлять причи-

ны возникновения 

неудовлетворенных 

потребностей; 

 навыками про-

ведения анализа мо-

дели поведения по-

требителей;  
 методами разра-

ботки программы 

лояльности потре-

бителей под кон-

кретный продукт. 

 

 

4. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ 
 

 

4.1. Структура дисциплины 

 

Общая трудоемкость дисциплины составляет 4 зачетные единицы (144 ча-

са). 

 

Очная форма обучения 

№ 

п/п 

Раздел 

дисциплины 

С
ем

ес
тр

 

Н
ед

ел
я
  

се
м

ес
тр

а 

Виды учебной работы, вклю-

чая самостоятельную работу 

студентов 

и трудоемкость (в часах) 

Формы текущего контроля 

успеваемости (по неделям 

семестра) 

Форма промежуточной 

аттестации (по семест-

рам) Л ПЗ Конс. СР 

1. 
Исследование 

рынков и пове-
7  16 16 9 103 

Задания для конспекти-

рования, опрос, дискус-



дения потреби-

теля 

сия, дебаты. 

         

 ИТОГО   16 16 9 103 144 

 

Заочная форма обучения 

№ 

п/п 

Раздел 

дисциплины 

С
ем

ес
тр

 

Н
ед

ел
я
  

се
м

ес
тр

а 

Виды учебной работы, вклю-

чая самостоятельную работу 

студентов 

и трудоемкость (в часах) 

Формы текущего контроля 

успеваемости (по неделям 

семестра) 

Форма промежуточной 

аттестации (по семест-

рам) Л ПЗ Конс. СР 

1. 

Исследование 

рынков и пове-

дения потреби-

теля 

7  6 6 10 50 

Задания для конспекти-

рования, опрос, дискус-

сия, дебаты. 

     Зачет 

 ИТОГО   6 6 10 50 72 

 

4.2. Тематический план освоения дисциплины по видам учебной дея-

тельности и виды самостоятельной (внеаудиторной) работы 

Очная форма обучения 

Наименование 

разделов и тем 

Содержание учебного материала 

(темы, перечень раскрываемых вопросов): 

лекции, практические занятия (семинары), инди-

видуальные занятия, самостоятельная работа 

обучающихся,  курсовая работа 

О
б
ъ

ем
 ч

а
со

в
 /

з.
е.

 

Ф
о
р

м
и

р
у
ем

ы
е 

к
о
м

п
ет

ен
ц

и
и

 

(п
о
 т

ем
е)

 

1 2 3 4 

Тема 

1.Методологичес

кие основы мар-

кетинговых ис-

следований 

Лекция: 

Цели, задачи и предмет учебной дисциплины. Прин-

ципы, цели и задачи. Основные направления марке-

тинговых исследований: рынок, товар, потребители, 

конкуренты, цены, товаропродвижение, коммуника-

тивные связи, внутренняя среда, посредники. Виды 

маркетинговых исследований. Разведочные, описа-

тельные и каузальные исследования. 

Роль и место маркетинговых исследований в марке-

тинге предприятия. Способы организации маркетин-

говых исследований, их достоинства и недостатки. 

Условия эффективного взаимодействия с исследова-

тельскими организациями: обоснование задач иссле-

дования, тесное взаимодействие и оценка получен-

ных результатов. 

2 ПК-2 

 



Специфика маркетинговых исследований в торговле. 

Этические вопросы маркетинговых исследований. 

Практические занятия (семинары) 

Качественные методы сбора данных: глубинные 

интервью, фокус- группы, проекционные методы. 

Сущность метода фокус-группы. Организация иссле-

дования. Возможности и ограничения метода. Сущ-

ность проекционных методов. Сфера применения, 

особенности использования проекционных методов. 

Количественные методы: опрос, наблюдение, экс-

перимент, мониторинг. Сущность эксперимента, его 

подготовка и проведение, замер показателей, анали-

тический этап. Возможности и ограничения экспе-

римента. Сущность метода мониторинга, его органи-

зация и возможности. 

Интернет- технологии в сборе информации для 

маркетинговых исследований. 

Сущность, формы, характеристика метода наблю-

дения, его организация. Анкетные опросы как метод 

сбора информации. Организация подготовки и про-

ведения опроса. Способы связи с респондентами. 

Разработка анкет. Типы вопросов. Принципы изме-

рения и шкалирования. Шкалы для измерения. Ком-

позиция анкеты и ее апробация. 

Создание компьютерной базы данных о результа-

тах анкетного опроса с помощью MS Excel: кодиро-

вание и ввод ответов. Обработка информации: кон-

троль качества информации, распределение частот, 

расчет моды, медианы, средних величин, построение 

диаграмм, группировка данных. Отчет о результатах 

анкетного опроса. 

2 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

19  

Тема 2. Исследо-

вания рынков 

Лекция:  

Рыночная конъюнктура, цели и методы ее изучения. 

Сбор, обработка и анализ информации о спросе по-

требителей. Оценка текущего(реального)спроса и по-

тенциала рынка. Методы определения емкости рын-

ка. Определение товарных и географических границ 

рынка. Оценка уровня концентрации, конкуренции и 

других ключевых показателей рынка. Анализ потен-

циала рынка и его сбалансированности. Анализ се-

зонности и цикличности развития рынка.  

Оценка доступности и привлекательности рынка. 

Сбор, обработка и анализ информации о товарном 

4  



предложении. Особенности исследования рынков 

продовольственных и непродовольственных товаров 

Практические занятия (семинары) 

Классификация прогнозов рынка в маркетинговых 

исследованиях. Принципы и методология прогнози-

рования маркетинговой информации. Факторы, ока-

зывающие влияние на изменения рыночных ситуа-

ций: социально-демографические; экономические; 

природно-климатические; эстетические и культурно-

образовательные; психологические; научно-

технического прогресса; факторы конкуренции; мо-

да.   

4 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Тема 

3.Сущность, со-

держание, осно-

вы потребитель-

ского поведения 

Лекция:  

Определение понятий «потребление», «потреби-

тельское поведение». Поведение потребителя в про-

цессе приобретения, потребления и избавления от 

товаров. Эволюция поведения потребителей. Методы 

изучения поведения потребителей. Потребитель как 

глобальное явление. Права потребителей. 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Методы изучения поведения потребителей. Потре-

битель как глобальное явление. Права потребителей. 

2 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Тема 4. Факторы 

внешнего влияния 

на поведение по-

требителей. 

Лекция: 

Культура общества как основной фактор макро-

влияния на потребительское поведение. Социальная 

стратификация общества и социальный статус лич-

ности как основа эффективного управления поведе-

нием потребителей. Малые группы и групповые 

коммуникации как решающий фактор микровлияния 

на потребительское поведение. Домохозяйство и се-

мья как первичный внешний фактор поведения 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Малые группы и групповые коммуникации как ре-

шающий фактор микровлияния на потребительское 

поведение. Домохозяйство и семья как первичный 

внешний фактор поведения 

2 



Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Тема 5. Внутрен-

ние факторы, 

влияющие на по-

ведение потреби-

телей. 

Лекция:  

Восприятие информации как основа механизма 

принятия решения о покупке. Мотивация и личность 

потребителя как основа управления потребительским 

поведением. 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Восприятие информации как основа механизма 

принятия решения о покупке. Мотивация и лич-

ность потребителя как основа управления потреби-

тельским поведением. 

2 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Тема 6. Процесс 

принятия реше-

ния о покупке. 

Факторы ситуа-

ционного влия-

ния на процесс 

принятия реше-

ния о покупке. 

Лекция:  

Характеристика процесса принятия потребителем 

решения о покупке. Процессы осознания потребите-

лем потребности в товаре и информационного поис-

ка. Оценка и формирование потребителем альтерна-

тив покупательского решения. Покупка как основная 

стадия потребительского решения. Маркетинговое 

поведение продавца коммерсанта как решающее ус-

ловие эффективного поведения потребителя. Харак-

теристика основных послепокупочных социальных 

процессов. 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Покупка как основная стадия потребительского 

решения. Маркетинговое поведение продавца ком-

мерсанта как решающее условие эффективного по-

ведения потребителя. Характеристика основных 

послепокупочных социальных процессов. 

2 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Тема 7. Покупа-

тели от имени 

организаций. 

Консьюмеризм. 

Лекция:  

Сущность и факторы покупательского поведения 

организации. Консьюмеризм и общество в условиях 

рыночных отношений. Законодательные акты, на-

правленные на защиту прав потребителей. Основные 

права потребителей. Профессиональная этика и кон-

сьюмеризм. 

2 

ПК-2 



Практические занятия (семинары) 

Законодательные акты, направленные на защиту 

прав потребителей. Основные права потребителей. 

Профессиональная этика и консьюмеризм. 

2 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнительной 

литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

12 

Вид промежуточного контроля (зачет, экзамен, дифференцированный 

зачет) 
 

 

Вид итогового контроля (зачет, экзамен, дифференцированный зачет) 4 Зачет  

ВСЕГО: 144  
 

Заочная форма обучения 

Наименование 

разделов и тем 

Содержание учебного материала 

(темы, перечень раскрываемых вопросов): 

лекции, практические занятия (семинары), ин-

дивидуальные занятия, самостоятельная работа 

обучающихся,  курсовая работа 

О
б
ъ

ем
 ч

а
со

в
 /

з.
е.

 

Ф
о
р

м
и
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о
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1 2 3 4 

Тема 

1.Методологичес

кие основы мар-

кетинговых ис-

следований 

Лекция: 

Цели, задачи и предмет учебной дисциплины. 

Принципы, цели и задачи. Основные направления 

маркетинговых исследований: рынок, товар, потре-

бители, конкуренты, цены, товаропродвижение, 

коммуникативные связи, внутренняя среда, посред-

ники. Виды маркетинговых исследований. Разве-

дочные, описательные и каузальные исследования. 

Роль и место маркетинговых исследований в марке-

тинге предприятия. Способы организации марке-

тинговых исследований, их достоинства и недос-

татки. Условия эффективного взаимодействия с ис-

следовательскими организациями: обоснование за-

дач исследования, тесное взаимодействие и оценка 

полученных результатов. 

Специфика маркетинговых исследований в торгов-

ле. Этические вопросы маркетинговых исследова-

ний. 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Качественные методы сбора данных: глубинные 

интервью, фокус- группы, проекционные методы. 

Сущность метода фокус-группы. Организация ис-

следования. Возможности и ограничения метода. 

Сущность проекционных методов. Сфера примене-

2 



ния, особенности использования проекционных ме-

тодов. 

Количественные методы: опрос, наблюдение, экс-

перимент, мониторинг. Сущность эксперимента, 

его подготовка и проведение, замер показателей, 

аналитический этап. Возможности и ограничения 

эксперимента. Сущность метода мониторинга, его 

организация и возможности. 

Интернет- технологии в сборе информации для 

маркетинговых исследований. 

Сущность, формы, характеристика метода наблю-

дения, его организация. Анкетные опросы как ме-

тод сбора информации. Организация подготовки и 

проведения опроса. Способы связи с респондента-

ми. 

Разработка анкет. Типы вопросов. Принципы из-

мерения и шкалирования. Шкалы для измерения. 

Композиция анкеты и ее апробация. 

Создание компьютерной базы данных о результа-

тах анкетного опроса с помощью MS Excel: кодиро-

вание и ввод ответов. Обработка информации: кон-

троль качества информации, распределение частот, 

расчет моды, медианы, средних величин, построе-

ние диаграмм, группировка данных. Отчет о ре-

зультатах анкетного опроса. 

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнитель-

ной литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

10 

Тема 2. Исследо-

вания рынков 

Лекция:  

Рыночная конъюнктура, цели и методы ее изучения. 

Сбор, обработка и анализ информации о спросе по-

требителей. Оценка текущего(реального)спроса и 

потенциала рынка. Методы определения емкости 

рынка. Определение товарных и географических 

границ рынка. Оценка уровня концентрации, кон-

куренции и других ключевых показателей рынка. 

Анализ потенциала рынка и его сбалансированно-

сти. Анализ сезонности и цикличности развития 

рынка.  

Оценка доступности и привлекательности рынка. 

Сбор, обработка и анализ информации о товарном 

предложении. Особенности исследования рынков 

продовольственных и непродовольственных товаров 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

Классификация прогнозов рынка в маркетинговых 

исследованиях. Принципы и методология прогно-

зирования маркетинговой информации. Факторы, 

2 



оказывающие влияние на изменения рыночных си-

туаций: социально-демографические; экономиче-

ские; природно-климатические; эстетические и 

культурно-образовательные; психологические; на-

учно-технического прогресса; факторы конкурен-

ции; мода.   

Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнитель-

ной литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

20 

Тема 3. Исследо-

вания потребите-

лей 

Лекция:  

Основные факторы, определяющие поведение по-

требителей. Направления изучения потребителей. 

Изучение отношений. Подходы к изучению отно-

шений: измерение отношений путем прямой поста-

новки вопроса и с использованием различных шкал: 

шкалы порядка, шкалы Р. Лайкерта и др. 

Исследование у потребителей знания марок, узна-

вания товаров, внимания, которое они уделяют тор-

говому предложению, информированности, воспри-

ятия рекламы, ее привлекательности и стимули-

рующего эффекта. 

Изучение системы ценностей и уровня удовлетво-

ренности запросов потребителей, намерений, моти-

вации. Изучение процесса совершения покупки. 

Исследования покупательских намерений и пред-

почтений. Исследование предварительных и окон-

чательных потребительских оценок. Методика ис-

следования потребителей «Использование и отно-

шение»(U&A). 

Особенности исследования потребителей корпо-

ративного рынка. 

2 

ПК-2 

Практические занятия (семинары) 

1. Психологические факторы, влияющие на по-

ведение потребителей. 

2.  Избирательное восприятие, избирательное 

искажение, избирательное запоминание.  

3. Понятие усвоения, убеждения, отношения.  

4. Способы формирования отношения.  

5. Структура потребительских мотивов.  

6. Типы потребностей и их удовлетворение.  

7. Методы исследования мотивации.  

8. Измерение личных ценностей.  

9. Персональные ценности.  

10. Жизненный стиль. 

Решение типовых задач. 

2 



Самостоятельная работа 

Изучение лекционного материала 

Изучение информации основной и дополнитель-

ной литературы 

Изучение информации интернет-ресурсов 

20 

Вид промежуточного контроля (зачет, экзамен, дифференцированный 

зачет) 

 

  

Вид итогового контроля (зачет, экзамен, дифференцированный зачет) 10 Зачет 

 ВСЕГО: 72 

 

Программа адаптирована для инвалидов и лиц с ОВЗ. 

 

5. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

В процессе изучения дисциплины используются следующие образова-

тельные технологии: 

 лекционные занятия: проблемные и интерактивные лекции; 

 практические занятия: тренинги, операционные игры, логико-

методологическое проектирование; 

 самостоятельная работа: обязательная самостоятельная работа студента 

по заданию преподавателя, выполняемая во внеаудиторное время, индивиду-

альная самостоятельная работа студента под руководством преподавателя; 

 

6 ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ ТЕКУЩЕГО КОНТРОЛЯ 

УСПЕВАЕМОСТИ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ 

 

6.1. Контроль освоения дисциплины 

Контроль освоения дисциплины производится в соответствии с Положени-

ем о проведении текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации 

студентов ФГБОУ ВО «Краснодарский государственный институт культуры». 

Программой дисциплины в целях проверки прочности усвоения материала пре-

дусматривается проведение различных форм контроля. 

Текущий контроль успеваемости студентов по дисциплине производится в 

следующих формах: 

- устный опрос 

- письменные задания (рефераты);  

Рубежный контроль предусматривает оценку знаний, умений и навыков 

студентов по пройденному материалу по данной дисциплине на основе текущих 

оценок, полученных ими на занятиях за все виды работ. В ходе рубежного кон-

троля используются следующие методы оценки знаний: 

 устные ответы,  

 письменные работы,  



 практические работы,  

 оценка выполнения самостоятельной работы студентов:  

 работа с первоисточниками,  

 реферативная. 

Промежуточный контроль по результатам семестра по дисциплине прохо-

дит в форме зачѐта. 

 

6.2. Оценочные средства 
 

6.2.1. Примеры практических заданий (ситуаций) 
 

Задание 1.  

По каким признакам Вы относите людей к тому или иному социальному 

классу? Какие внешние признаки поведения потребителя (например, одежда, 

речь, автомобиль и т. д.) Вы используете для определения его положения в об-

ществе? Составьте три рекламных обращения для магазина, торгующего мебе-

лью (одеждой). В первом случае в качестве целевых потребителей используйте 

людей из высшего класса, во втором – из среднего, а в третьем – из низшего.  

Задание 2.  

Назовите ту референтную группу, к которой Вы относите себя в данный 

момент или с которой отождествляли себя в прошлом. Вспомните те ситуации и 

случаи, в которых Вы принимали решения под воздействием референтной 

группы. Укажите также, было такое воздействие скрытым или явным.  

Задание 3.  

Приведите примеры влияния факторов культурного порядка на выбор по-

требителем магазинов для совершения покупок, маршрутов путешествий. При-

ведите примеры влияния социальных факторов на выбор потребителем спор-

тивных, электробытовых и продовольственных товаров.  

Задание 4.  

Приведите примеры рекламного воздействия на поведение потребителей 

по следующим методам: утвердительные высказывания, концентрация на по-

тенциональной экономии, использование авторитетов, «такие же, как все», соз-

дание контраста, сравнение, акцент на простоте и скорости получения эффекта, 

использование позитивных образов, использование юмора, сценарий «пробле-

марешение», шокирующая реклама, обращение к чувственности и сексу.  

Задание 5.  

Выбрать компанию, реализуемую продукцию на рынке г. Краснодара. 

Определить специфику выпускаемой продукции, конкурентов, дать характери-

стику сегменту, охватываемого предприятием. Проанализировать поведение по-

требителя. Выбрать эффективные средства формирования связей с обществен-

ностью (СМИ).  

Задание 6.  



Спрогнозируйте долю рынка для нового товара, если вероятный уровень 

приверженности к марке составляет 0,4, а уровень привлечения прогнозируется 

на уровне 0,05.  

Задание 7.  

К товарам (на Ваш выбор) предложить систему стимулирования сбыта 

для потребителей. Использовать стимулирование в денежной, активной и нату-

ральной форме. Помимо этого, можно разработать систему стимулирования 

сбыта для продавцов и посредников.  

Задание 8.  

Составьте модель процесса принятия решения на примере товара, кото-

рый вы покупали в последний раз. Назовите переменные, формирующие приня-

тие решения. Какие критерии оценки вы использовали?  

Задание 9.  

Выбрать компанию, реализуемую продукцию на рынке г. Краснодара. 

Определить специфику выпускаемой продукции, конкурентов, дать характери-

стику сегменту, охватываемого предприятием. Проанализировать поведение по-

требителя. Выбрать эффективные средства формирования связей с обществен-

ностью (инвесторы).  

Задание 10.  

Оцените степень личной заинтересованности в покупке выбранного това-

ра. Сравните с данными других потребителей. Почему продавцу важно понять 

правила решения, которые применяет потребитель на стадии оценки вариантов 

перед покупкой?  

Задание 11.  

Выбрать компанию, реализуемую продукцию на рынке г. Краснодара. 

Определить специфику выпускаемой продукции, конкурентов, дать характери-

стику сегменту, охватываемого предприятием. Проанализировать поведение по-

требителя. Выбрать эффективные средства формирования связей с обществен-

ностью (потребители).  

Задание 12.  

Выбрать компанию, реализуемую продукцию на рынке г. Краснодара. 

Определить специфику выпускаемой продукции, конкурентов, дать характери-

стику сегменту, охватываемого предприятием. Проанализировать поведение по-

требителя. Выбрать эффективные средства формирования связей с обществен-

ностью (персонал).  

Задание 13.  

Определить уровень проникновения для торговой марки, если доля рынка 

этой марки составляет 32%, а уровень интенсивности и уровень эксклюзивности - 

соответственно 0,51 и 0,72.  

Задание 14.  



Проведите диагностику процесса принятия решения о покупке вашим со-

седом. Определите форму покупательского поведения, а также факторов, 

влияющих на расширение решения проблемы.  

Задание 14.  

Фирма реализует 4 ассортиментные группы продукции трем сегментам 

покупателей. Средняя рентабельность реализации продукции первой ассорти-

ментной группы составляет 20 %, второй – 10%, третьей – 5% и четвертой – 1 

%. Потребители первого сегмента в основном приобретают продукцию первой и 

второй ассортиментных групп; потребители второго сегмента покупают про-

дукцию первой и четвертой группы; потребители третьего сегмента покупают 

продукцию третьей и четвертой группы. Проанализируйте выгодность трех сег-

ментов потребителей и предложите стратегические направления дальнейшей 

работы с ними.  

Задание 15.  

Существует мнение, что, принимая решения, потребители не следуют ка-

кой-либо схеме, а делают свой выбор в большей или меньшей степени случай-

но. Какова ваша позиция по этому вопросу? Обоснуйте ее.  

Задание 16.  

Подготовьте анкету интервью двух супружеских пар разного возраста. 

Перечислите в анкете различные категории товаров и услуг, например, бакалея, 

бытовая техника, автомобили и т.д. Попросите каждого указать (без консульта-

ций с другими супругами): покупают они товары каждой категории по обоюд-

ному согласию или единолично, и если да, то по решению мужчины или жен-

щины. Каким образом в каждой семье на решение о покупке влияют дети, их 

возраст или их отсутствие? Сравните ответы. Сделайте выводы.  

Задание 17.  

Изобразите модель организационного покупательского поведения. Чем 

она отличается от модели индивидуального потребительского поведения? 

 

Методические рекомендации по подготовке доклада 

Студенты выступают с докладом-презентацией на занятии; отвечают на 

вопросы. Время выступления  6 минут. Остальные студенты имеют возмож-

ность делать дополнения. Оценка ставится в конце занятия, учитываются пред-

ложения студентов. 

В докладе излагаются теоретические основы, краткая история поставлен-

ной проблемы, или на основе существующих теорий вырабатывается новое зна-

ние. Основу доклада составляет компилятивное либо реферативное изложение. 

Компиляция предполагает аналитическую работу  это реферативное изложе-

ние, краткое (часто тезисное) представление точек зрения разных ученых или 

специалистов-профессионалов по проблеме, своего рода научное обозрение. 

Цитаты обязательно заключаются в кавычки и передаются точно, без ис-

кажения. Большие, громоздкие цитаты считаются недостатком доклада и расце-



ниваются как неумение автора вычленить главную мысль. Поэтому цитируемый 

текст нужно по возможности сокращать, оставляя только самую важную часть. 

Требования к печатанию текста. Текст печатается на принтере на одной 

стороне стандартного листа белой односортной бумаги формата А4. Текст дол-

жен быть набран на компьютере шрифтом Times 

New Roman, размер  14 кегель, полуторный интервал, выключка по шири-

не. Абзацный отступ стандартный  1,25. Поля устанавливаются следующим обра-

зом: левое  30 мм, правое  10 мм, верхнее  20 мм, нижнее  20 мм. Страницы 

нумеруются начиная с титульного листа, сверху, с выключкой по правому краю. 
 

Рекомендуемая литература 

Основная 

1. Карасев А.П. Маркетинговые исследования и ситуационный анализ: 

учебник и практикум для вузов. – 2- е изд., перераб. и доп. – М.: Изд-во Юрайт, 

2022. – 315 с.  

2. Наумов, В. Н. Поведение потребителей: учебник.  2-е изд., перераб. и 

доп.  М.: ИНФРА-М, 2020.  345 с.  
 

Дополнительная 

3. Герасимов Б.И., Мозгов Н.Н. Маркетинговые исследования рынка: учеб-

ное пособие.  2-е изд.  М.: Форум, 2020.  336 с.  

4. Меликян, О.М. Поведение потребителей: учебник.  5-е изд., стер.  М.: 

Изд-во «Дашков и К°», 2020.  278 с.  

5. Ткаченко Д. Работа с возражениями: 200 приемов продаж для холодных 

звонков и личных встреч: Справочное пособие.  М.: Альпина Паблишер, 2017.  

302 с. 

Результат проделанной работы представляется в письменном виде, а также 

демонстрируется на практике  проводится разработанная выставка перед аудито-

рией. 

6.2.2. Тестовые задания 

1. Большая часть теоретических и эмпирических исследований связана 

с … инновациями: 

а) динамично непрерывными б) прорывными  в) диффузными 

2. Рост доходов потребителя … как правило, объем поиска: 

а) увеличивает   б) сокращает  в) не влияет 

3. Потребности покупателя и его склонность к совершению покупок оп-

ределяются только его: 

а) желанием  б) финансовым положением  в) настроением 

4. Реклама относится к … источникам информации: 

а) маркетинговым  б) личным  в) независимым 



5. Из перечисленного: 1) нормативный; 2) информационный; 3) иденти-

фикационный; 4) финансовый – основными типами влияния референтной 

группы на индивидуума являются: 

а) 1, 3, 4    б) 2, 3, 4  в) 1, 2, 3 

6. Низкий уровень знания потребителями цен … эффективность цено-

вых преимуществ в конкуренции: 

а) сводит к нулю  б) снижает  в) не влияет на 

7. Отрицательный рыночный разрыв ___с ростом благосостояния по-

требителей: 

а) не изменяется  б) уменьшается  в) увеличивается 

8. В памяти сохраняется того, что увидено и услышано одновременно, 

___ % 

а) 70   б) 40   в) 35 

9. Известны ___ компенсационных правил: 

а) пять видов  б) четыре вида  в) два вида 

10. Большинство новых продуктов, вводимых на рынок, представляет 

собой ___ инновации: 

а) диффузные  б) непрерывные  в) динамично непрерывные 

11. Группа, к которой индивидуум принадлежит, и референтная группа: 

а) могут не совпадать 

б) никогда не совпадают 

в) всегда пересекаются 

12. Из перечисленного: 1) факторы культурного характера; 2) факторы 

психологического порядка; 3) личностные факторы; 4) социальные факто-

ры – к внутренним факторам, влияющим на потребительское поведение, 

относят: 

а) 1, 2   б) 3, 4  в) 1, 4 

13. Неактивная проблема формирует такой спрос: 

а) латентный   б) неудовлетворенный  в) отложенный 

14. Минимальное изменение в интенсивности стимула, замечаемое ин-

дивидуумом, называется порогом: 

а) относительным  б) абсолютным  в) различия 

15. Законы Энгеля представляют собой … общих утверждения, основан-

ные на исследовании влияния изменений в доходах хозяйства на покупа-

тельское поведение: 

а) 3   б) 4   в) 5 

16. В соответствии с психоаналитической теорией … представляет соци-

альные или личные нормы и служит этическим принуждением поведения: 

а) эго   б) супер-эго   в) ид 

17. Методы исследования мотивации, при которых потребители закан-

чивают данное исследователем предложение, называются методами: 

а) фокус-группы  б) интерпретации   в) завершения 



18. Процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и ин-

терпретирует поступающую информацию для создания значимой картины 

окружающего мира, называют: 

а) ощущением   б) восприятием  в) мотивацией 

19. Показатель того, как много денег имеет в распоряжении индивидуум 

для расходов на товары и услуги, не являющиеся необходимыми для под-

держания желаемого стиля жизни, называется … дискреционным доходом: 

а) относительным  б) объективным  в) субъективным 

20. Практически все методы, применявшиеся в психографических ис-

следованиях, использовали … набором возможных ответов: 

а) объективные вопросы с открытым 

б) объективные вопросы с фиксированным 

в) субъективные вопросы с открытым 

21. Замещение как метод обучения содержит аспекты … обучения: 

а) как когнитивного, так и условно-рефлекторного 

б) условно-рефлекторного 

в) демонстративного 

22. Раздельное правило решения устанавливает минимальный уровень 

требований потребителя к продукту: 

а) только по вспомогательным критериям 

б) только по значимым критериям 

в) по каждому критерию 

23. Самообслуживание используется достаточно широко для товаров … 

вовлечѐнности: 

а) средней   б) высокой   в) низкой 

24. Новизна продукта определяется: 

а) технологическими изменениями 

б) восприятием потенциального рынка 

в) изменением формы продажи 

25. Второй закон Энгеля в части расходов на жилье и содержание хозяй-

ства остается справедливым для всех групп, кроме группы с доходами: 

а) средними  б) относительно низкими  в) самыми низкими 

26. При математическом моделировании поведения потребителя каждой 

потребительской корзине (g1, g2) ставиться в соответствие некоторое число 

U, называемое: 

а) желательностью  б) полезностью  в) необходимостью 

27. В практике развитых стран около … выраженных покупателем пре-

тензий разрешаются к удовлетворению потребителя: 

а) 2/3   б) 1/5   в) 1/3 

28. Основным орудием сбыта товаров промышленного назначения оста-

ется: 

а) пропаганда 



б) стимулирование сбыта 

в) техника личной продажи 

29. Первый протест потребителей, зафиксированный документально, 

произошел в США в этом году: 

а) 1775   б) 1885  в) 1900 

30. Совместное правило решения устанавливает … уровень оценки про-

дукта по каждому из атрибутов: 

а) максимальный  б) минимальный  в) средний 

 

 

6.2.3.  Вопросы к зачету по дисциплине 

1. Определение понятий «потребление», «потребительское поведение».  

2. Поведение потребителя в процессе приобретения, потребления и избавле-

ния от товаров.  

3. Эволюция поведения потребителей. Методы изучения поведения потреби-

телей. Потребитель как глобальное явление. Права потребителей.  

4. Понятие «культура» как определенный уровень развития общества, твор-

ческих сил и способностей человека, выраженный в различной организации 

жизни и деятельности людей.  

5. Модель культуры общества: культурные ценности, материальная среда, 

социальная (институциональная) среда.  

6. Характеристика основных культурных ценностей в культурах индустри-

ально развитых стран, относящихся к потребительскому поведению.  

7. Кросс - культурные маркетинговые стратегии.  

8. Факторы разработки кросс – культурной М.С. 

9. Понятие «социальная стратификация общества» и концепция социального 

класса.  

10. Социологический статус личности как основа социального положения 

человека.  

11. Статус личности как определенная позиция в социальной структуре об-

щества или конкретной группы.  

12. Понятие о «статусном наборе и главном статусе».  

13. Социальное неравенство и детерминанты социального класса.  

14. Экономические и политические переменные взаимодействия.  

15. Особенности процесса социальной стратификации в России. 

16. Сравнительная характеристика социального положения, социального 

статуса основных профессиональных групп.  

17. Социальная стратификация общества и маркетинговая стратегия.  

18. Понятие «малая группа» и классификация групповой принадлежности 

потребителя по трем критериям: членство, тип контакта, привлекательность.  

19. Понятие о «референтной группе» как о социальной общности, с которой 

потребитель соотносит себя как с эталоном.  



20. Первичные и вторичные группы, группы устремления и диссоциативные 

группы. 21. Формальные и неформальные группы.  

22. Маркетинговые стратегии, основанные на влиянии референтных групп.  

23. Ролевая теория и ее маркетинговое использование.  

24. Характеристики межличностной коммуникации «из уст в уста». Типы 

коммуникации и модели процессов персонального влияния: просачивание, 

двухшаговый поток и мультистадийное взаимодействие.  

25. Понятие о «лидерах мнений» и исследовательские методы их выявления: 

социометрический метод, метод ключевого информанта, метод самоопределе-

ния.  

26. Личностные особенности и мотивация «лидеров мнений».  

27. Использование персонального влияния в маркетинговой стратегии.  

28. Диффузионный процесс инноваций и поведение потребителей. Факторы 

и виды инноваций на потребительском рынке.  

29. Основные типы потребителей инноваций: ранние новаторы, поздние но-

ваторы, раннее и позднее большинство, консерваторы, ретрограды.  

30. Домохозяйство и семья как основная единица потребления разнообраз-

ных товаров и услуг.  

31. Основные характеристики домохозяйства, их учет в маркетинговой дея-

тельности.  

32. Жизненный цикл домохозяйства.  

33. Распределение ролей среди членов домохозяйства в процессе принятия 

решения о покупке.  

34. Инструментальные (выбор финансовой трансакции и выбор условий по-

купки) и экспрессивные роли (эмоциональная поддержка членом семьи приня-

тия решения о покупке).  

35. Классификация ролей по принятию домохозяйством решения о покупке.  

36. Домохозяйство как основная среда формирования будущего потребителя 

в процессе потребительской социализации.  

37. Потребительская социализация как процесс усвоения потребителем со-

циального опыта.  

38. Содержание и методы потребительской социализации: инструменталь-

ный тренинг, моделирование, посредничество.  

39. Модель процесса принятия решения потребителем.  

40. Осознание потребности, поиск информации, предпокупочная оценка ва-

риантов, покупка, потребление, оценка вариантов по результатам потребления, 

освобождение.  

41. Переменные, формирующие процесс принятия решения. Индивидуаль-

ные различия.  

42. Влияние среды при принятии решения о покупке.  

43. Психологические процессы, влияющие на покупку.  

44. Анализ и прогнозирование поведения потребителей. Демографический 



анализ и социальная политика.  

45. Изменения структуры потребительского рынка.  

46. Изменения возрастных характеристик рынков.  

47. Изменение географии потребления. Возможности глобального рынка.  

48. Влияние индивидуальных различий на поведение потребителей.  

49. Личность и поведение потребителя. Шкала ценностей М. Рокича. Шкала 

ценностей Ш. Шварца. Многоступенчатый анализ.  

50. Концепция стиля жизни и его измерение. Психографика, сегментация 

рынка, VALS, LOV, глобальные образы жизни. 51. Типы процесса принятия 

решения.  

52. Континуум процесса принятия решения. Первичная покупка. Повторные 

покупки. Импульсные покупки. Поиск разнообразия.  

53. Факторы, влияющие на разнообразие решения проблемы. Степень вовле-

ченности. Наличие времени. Настроение потребителей.  

54. Диагностика поведения потребителей.  

55. Типы потребностей потребителей. Мотивационный конфликт и ранжи-

рование потребностей. Интенсивность мотивации. Трудности понимания моти-

вации потребителей.  

56. Мотивирование потребителей. Преодоление ценовых барьеров. Поиск 

стимулов.  

57. Введение программы лояльности. Повышение любопытства потребите-

лей.  

58. Установление контактов с потребителями. Экспонирование, доступ к по-

требителю, селективное экспонирование, опасности переэкспонирования.  

59. Краткосрочная память как когнитивный ресурс внимания. Привлечение 

внимания потребителей: замечания и рекомендации.  

60. Способы влияния на пассивного потребителя. 

 

7. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ 

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 
 

7.1. Основная литература 

1. Алексина С.Б., Иванов Г.Г. Поведение потребителей: Учебное пособие.  

М.: ИНФРА-М, 2020  152 с.  

2. Карасев А.П. Маркетинговые исследования и ситуационный анализ: 

учебник и практикум для вузов. – 2- е изд., перераб. и доп. – М.: Изд-во Юрайт, 

2022. – 315 с.  

3. Карпова С.В. Мхитарян С.В., Русин В.Н. Маркетинговый анализ. Теория 

и практика: учебное пособие для вузов / под общей редакцией С.В. Карповой. – 

М.: Изд-во Юрайт, 2022. – 181 с 

4. Наумов, В. Н. Поведение потребителей: учебник.  2-е изд., перераб. и 

доп.  М.: ИНФРА-М, 2020.  345 с.  



5. Поведение потребителей: учебник / под общ. ред. О. Н. Романенковой.  

М.: ИНФРА-М, 2020.  320 с.  

7.2. Дополнительная литература 

6. Антонова Н.В., Патоша О.И. Психология потребительского поведения, 

рекламы и PR: учебное пособие.  М.: ИНФРА-М, 2022.  325 с.  

7. Герасимов Б.И., Мозгов Н.Н. Маркетинговые исследования рынка: учеб-

ное пособие.  2-е изд.  М.: Форум, 2020.  336 с.  

8. Дубровин, И.А. Поведение потребителей: учебное пособие.  4-е изд.  

М.: Изд-во «Дашков и К°», 2020.  310 с.  

9. Меликян, О.М. Поведение потребителей: учебник.  5-е изд., стер.  М.: 

Изд-во «Дашков и К°», 2020.  278 с.  

10. Ткаченко Д. Работа с возражениями: 200 приемов продаж для холодных 

звонков и личных встреч: Справочное пособие.  М.: Альпина Паблишер, 2017. 

 302 с. 

11. Шальнова О.А. Стимулирование продаж: принципы, методы, оценка: 

Учебное пособие.  М.: ИНФРА-М, 2020.  107 с. 

 

Периодические издания 

1. https://bci-marketing.ru/  журнал «Практический маркетинг»  

2. https://www.marketing-mba.ru/  журнал «Маркетинг МВА» (Маркетинго-

вое управление предприятием)  

3. http://www.marketolog.ru/  журнал «Маркетолог».  

4. http://www.mavriz.ru/articles/2002/6/162.html  журнал «Маркетинг в Рос-

сии и за рубежом».  

5. http://gbcr.ru/brand/  журнал «Маркетинг и маркетинговые исследования 

в России».  

6. http://www.mgmt.ru/  журнал «Маркетинг Менеджмент».  

7. http://www.advlab.ru/ — журнал «Лаборатория рекламы».  

8. http://www.labelworld.ru/ — журнал «Label World»  

9. https://kak.ru/ — журнал «кАк».  

10. https://btlmag.ru/ — журнал «BTL-magazine».  

 

7.4. Интернет-ресурсы 

1. Информационная система «Единое окно доступа к образовательным ре-

сурсам»  http://window.edu.ru;  

2. Единая коллекция цифровых образовательных ресурсов  http://school-

collection.edu.ru;  

3. Федеральный центр информационно-образовательных ресурсов  

http://fcior.edu.ru;  

4. Российская национальная библиотека  www.nlr.ru;  



5. 5. Российская государственная библиотека  www.rsl.ru;  

6. Агентство деловой информации «Бизнес-карта».  www.biznes-karta.ru. 

 

7.5. Методические указания и материалы по видам занятий 

 

Формы заданий для семинарских занятий 

Коллоквиум. 

Коллоквиум (лат. colloquium — разговор, беседа) - это одна из форм учеб-

ных занятий в системе образования, имеющая целю выяснение и повышение 

знаний студентов. На коллоквиуме обсуждаются: отдельные части, разделы, те-

мы, вопросы изучаемого курса, рефераты, проекты и другие работы обучаю-

щихся. На коллоквиуме студенты обсуждают прочитанное, происходит систе-

матизация знаний, отдельные сведения получают концептуальное выражение. 

Коллоквиум может включать в себя один или несколько вопросов экзаменаци-

онного уровня. От семинара эти занятия отличаются в первую очередь тем, что 

во время коллоквиума в работе может участвовать значительная часть студен-

ческой группы. Подготовка к коллоквиуму организуется таким образом, чтобы 

студент провел значительную самостоятельную, внеаудиторную работу.  

Проводятся коллоквиумы по следующей схеме - заранее сообщается тема 

коллоквиума и комплекс терминов, понятий; рекомендуются необходимые для 

использования источники и литература. Во время коллоквиума преподаватель 

оценивает эффективность работы студентов по изучению поставленных перед 

ними проблем и решению конкретных задач.  

Дискуссия. 

Дискуссия (от лат. discussio — рассмотрение, исследование), публичное 

обсуждение какого-либо спорного вопроса, проблемы. Дискуссионные формы 

занятий формируют умения и навыки в области инструментальных и социаль-

но-личностных компетенций. Вопросы для дискуссии рассматривают перечень 

проблем, которые можно трактовать достаточно широко вследствие отсутствия 

общепринятой терминологии и подходов к определению сущности определен-

ных маркетинговых категорий, а также существования конкретной маркетинго-

вой практики в России и за рубежом.  

Анализ ситуации. 

Анализ (от греч. analysis — разложение, расчленение), в общественных 

науках процедура мысленного расчленения предмета (явления, процесса), свой-

ства предмета (предметов) или отношения между предметами на части (призна-

ки, свойства, отношения); служит синонимом исследования вообще; процеду-

рой, обратной анализу, является синтез, с которым анализ часто сочетается в 

практической или познавательной деятельности.  

В данном курсе предусмотрены:  

1.анализ научной статьи - изучение и систематизация изложенной в науч-

ной статье или научных изданиях информации, позволяющее выявлять теорети-



ческие, методические проблемы исследования определенных экономических 

категорий и явлений и находить эмпирические доказательства теоретическим 

положениям.  

2. анализ конкретной ситуации - выполнение практикующих упражнений и 

расчетных заданий, сформированных на основе:  

- реальной ситуации конкретного предприятия;  

- гипотетической ситуации, приближѐнной к рассматриваемой реальной 

проблеме;  

- ситуации, описанной в СМИ или учебной литературе.  

Анализ конкретной ситуации позволяет на основе изучения сложившейся 

ситуации выявлять практические проблемы внедрения инструментов корпора-

тивного маркетинга, давать оценку принятым в компаниях решениям. Работа с 

конкретной ситуацией позволяет сформировать умения и навыки в области 

профессиональных аналитических компетенций и развитие способности кон-

сультирования.  

Презентации. 

Поскольку на семинарских занятиях необходимо представлять результаты 

выполненных заданий по самостоятельной работе, магистры должны уметь ор-

ганизовать их презентацию.  

Презентации материалов выполненного задания или проекта в рамках са-

мостоятельной работы проходят в форме устных выступлений перед аудитори-

ей:  

-сообщения;  

- доклады.  

Презентации материалов выполненной выполненному заданию или проек-

ту в рамках самостоятельной работы проходят в форме устных выступлений пе-

ред аудиторией.  

Сообщение представляет собой самый простой вид изложения проектного 

задания, не требующего специального оформления в форме демонстрационной 

презентации.  

Доклад – развернутое изложение результатов проектного задания, полу-

ченной при выполнении самостоятельной работы. По структуре и содержанию 

доклад представляет собой более полный, чем сообщение, эмпирический мате-

риал, сопровождаемый демонстрационной презентацией в программе 

PowerPoint, либо печатных материалов или образцов товаров 

 

7.6. Программное обеспечение 

Компьютерный сетевой (Интернет) класс с установленными операционной 

системой WindowsXP2007Server,пакетами MSOffice; MS office 2007 pro; Adobe 

CS6; Adobe Premiere Pro, Magic Samplitude, SonySoundForgePro 9,10, 

SonyVegasPro 10, справочно-правовые системы Консультант Плюс, Гарант, вы-

ход в сеть Интернет, мультимедийный проектор, экран, мобильный стенд. 



 

8. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ 

ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

Описание материально-технической базы 

Преподавание дисциплины в вузе обеспечено наличием аудиторий (в том 

числе оборудованных проекционной техникой) для всех видов занятий.  

Действуют компьютерные классы с лицензионным программным обеспече-

нием. Имеются рабочие места с выходом в Интернет для самостоятельной работы. 

Все компьютерные классы подключены к локальной сети вуза и имеют вы-

ход в интернет, в наличии стационарное мультимедийное оборудование (проек-

тор+ экран) в аудиториях 276,282,116,239, возможно проведение занятий на ба-

зе музея вуза (тачпанель, экран, проектор).  

Студенты пользуются  

- вузовской библиотекой с электронным читальным залом; 

- учебниками и учебными пособиями; 

- аудио и видео материалами. 

Все помещения соответствуют требованиям санитарного и противопожар-

ного надзора. 



Дополнения и изменения 

к рабочей программе учебной дисциплины  

на 20__-20__ уч. год 
 

 

 

В рабочую программу учебной дисциплины вносятся следующие измене-

ния: 

 ______________________________________________________; 

 ______________________________________________________; 

 ______________________________________________________. 

 ______________________________________________________; 

 ______________________________________________________; 

 ______________________________________________________. 

 

Дополнения и изменения к рабочей программе рассмотрены и рекомендо-

ваны на заседании кафедры ________________________________ 

________________________________________________________________ 

(наименование) 

Протокол №____ от «___» __________ 20___г. 

Исполнитель(и): 

__________________/_____________/___________________/____________ 

           (должность)                (подпись)                                   (Ф.И.О.)                          (дата) 

__________________/_____________/___________________/____________ 

        (должность)                    (подпись)                           (Ф.И.О.)                                  (дата) 

Заведующий кафедрой 

_________________/______________/___________________/____________ 

(наименование кафедры)     (подпись)                             (Ф.И.О.)                                   (дата) 


