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1. Область применения и нормативные ссылки

Настоящая программа учебной дисциплины устанавливает минимальные требования к знаниям и умениям студента и определяет содержание и виды учебных занятий и отчетности.

Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки 080200.68 Менеджмент, обучающихся по магистерской программе «Маркетинг», изучающих дисциплину «Поведение потребителей».

Программа разработана в соответствии с:

· ФГОС 3-его поколения, от 18 ноября 2009г., № 636, по направлению подготовки 080200.68 Менеджмент;

· Образовательной программой 080200.68 Менеджмент, магистерской программы «Маркетинг». 

· Рабочим учебным планом университета по направлению подготовки 080200.68 Менеджмент, магистерской программы «Маркетинг», утвержденным в  2011г.

2. Цели освоения дисциплины 

Целями освоения дисциплины «Поведение потребителей» являются подготовка выпускника к информационно-аналитической и предпринимательской деятельности, связанной с  осуществлением маркетинговой деятельности на потребительских рынках, а также предметное обеспечение научно-исследовательской деятельности в магистратуре и аспирантуре; формирование организованности, толерантности и общей культуры.   
3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

В результате освоения дисциплины студент должен:

· Знать какие теоретические основания могут быть использованы в процессе исследований поведения потребителей, содержание основных понятий, используемых для анализа поведения потребителей, сложности, которые возникают в процессе исследования поведения потребителей;    

· Уметь применять теории, понятия и модели, изучаемые в рамках курса, для разработки дизайнов исследований потребительского поведения и для разработки маркетинговых мероприятий по влиянию на поведение потребителей. 

· Иметь представление о мультипарадигмальности дисциплины, о ведущих журналах и исследовательских направлениях в этой области, о взаимосвязях маркетинговых исследований и поведения потребителей;  

· Приобрести навыки интерпретации эмпирических данных в терминах потребительского и покупательского поведения, устанавливать связи между дисциплиной Поведение потребителей и другими дисциплинами учебного плана.  

В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:

	Компетенция
	Код по НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	Способен готовить аналитические материалы для управления бизнес-процессами
	ПК-8 
	Дает определения основных элементов процесса принятия решения о покупке и основных внешних факторов, представляет связи между потребительскими реакциями и факторами внешней среды, распознает задачи, связанные с анализом поведения потребителей
	Лекции, дискуссии, интеллект-карты

	Способен обобщать и критически оценивать результаты, полученные российскими и зарубежными исследователями
	 ПК-9
	Обосновывает использование конкретных подходов для анализа поведения потребителя, интерпретирует результаты исследований поведения потребителя в контексте сегментирования, позиционирования, распространения инноваций, представляет связи между маркетинговыми стимулами и возможной реакцией потребителя, распознает причины смещения результатов анализа поведения потребителей
	Дискуссии, интеллект-карты, групповая работа

	Способность разрабатывать корпоративную стратегию 
	ПК-2
	Применяет знания курса для операционализации стратегических целей организации в терминах поведения потребителя, представляет связи между основными методиками оценки эффективности маркетинга и явлениями потребительского поведения, оценивает эффективность маркетинговой деятельности в терминах поведения потребителя 
	Групповая работа, дискуссии, интеллект-карты

	Способность самостоятельно использовать и приобретать новые знания и умения
	ОК-1
	Осваивает и использует в полном методику построения интеллект-карт.  
	Построение интеллект-карт, взаимное оценивание, дискуссии. 


4. Место дисциплины в структуре образовательной программы

Настоящая дисциплина относится к профессиональному циклу дисциплин и базовой части дисциплин.

Изучение данной дисциплины базируется на следующих дисциплинах:

· Социальная психология; 

· Основы менеджмента; 

· Социология. 

Для освоения учебной дисциплины, студенты должны владеть следующими знаниями и компетенциями:

· владеть одним или несколькими иностранными языками на уровне, обеспечивающем свободное общение и работу с профессиональной литературой на иностранном языке;   

·  иметь навыки обучения в различных формах, включая самообразование, стремится к личностному и профессиональному саморазвитию; 

· владеть культурой мышления, умеет логически  верно,  аргументировано  и  ясно строить устную и письменную речь;  

· знать базовые категории маркетинга, иметь представление о модели принятие решения о покупке, понимать ориентацию на потребителя как философию деятельности организации.   

Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при изучении следующих дисциплин:

· Маркетинговые коммуникации; 
· Брендинг и бренд-менеджмент. 

· Методы поддержки принятия маркетинговых решений. 

5. Тематический план учебной дисциплины

	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	Практические занятия
	

	1
	Раздел 1. Поведение потребителей в контексте культуры 

Тема 1. Введение Магистерский курс «Поведение потребителей» 
	6
	2
	2
	
	2

	2
	Тема 2. Глобализация и поведение потребителя 
	6
	2
	2
	
	2

	3
	Тема 3. Ценности – регулятор поведения потребителя  
	8
	2
	4
	
	2

	4
	Тема 4. Значения продуктов
	6
	2
	2
	
	2

	5
	Тема 5. Стиль жизни 
	12
	4
	4
	
	4

	6
	Тема 6. Социальные эффекты спроса 
	6
	2
	2
	
	2

	7
	Раздел 2. Процесс принятия решения о покупке 

Тема 7. Процесс принятия решения о покупке. Эвристики 
	6
	2
	2
	
	2

	8
	Тема 8. Воспринимаемое качество и потребительская ценность 
	6
	2
	2
	
	2

	9
	Тема 9. Воспринимаемый риск 
	6
	2
	2
	
	2

	10
	Тема 10. Удовлетворенность и лояльность  
	8
	2
	4
	
	2

	11
	Тема 11. Шопинг
	6
	2
	2
	
	2

	12
	Раздел 3. Коммуникации с потребителями 

Тема 12. Потребительские рекомендации (Word of Mouth - WOM) 
	6
	2
	2
	
	2

	13
	Тема 13. Коммуникации и отклик потребителей на рекламу
	6
	2
	2
	
	2

	14
	Тема 14. Адаптация новых продуктов 
	6
	2
	2
	
	2

	
	Итого 
	94
	30
	34
	
	30


6. Контроль знаний студентов

6.1. Формы контроля знаний студентов

	Тип контроля
	Форма контроля
	1 год
	Параметры **

	
	
	1
	2
	3
	4
	

	Текущий

(неделя)
	Контрольная работа
	*
	
	
	
	Интеллект-карта анализа продукта по выбору студента 

	
	Контрольная работа
	
	*
	
	
	Интеллект-карта, анализирующая связь между коммуникациями бренда и поведением потребителей

	Итоговый
	Нет 
	
	
	
	
	


6.2. Критерии оценки знаний, навыков

Содержание 

Каждый следующий уровень после центрального образа, при условии, что БПИ определены правильно, «стоит» 2 балла. 8 баллов можно получить за четырех уровневую ИК без содержательных ошибок (20%). 

Связи между субкатегориями одной ветви – 3 балла за каждую, если связи установлены верно (20%). 
Связи между субкатегориями разных ветвей – 5 баллов за каждую, если установлены верно (20%), но не более 6 связей. 
Примеры – 1 балл за каждый, если примеры верны (10%).  

Качество составления ИК 
Использование символов и ассоциаций – «не использованы» - 0 баллов, «использованы для каждой БПИ/категории второго порядка/примера - 10 баллов 

Для оценки заданий второго типа наряду с перечисленными критериями в раздел содержания включаются критерии «предложение собственных идей» и «степень междисциплинарности». 

Таблица 2. Критерии и веса для оценивания второго типа заданий 

	Критерий 
	Вес 
	Комментарий 

	Содержание 
	25%
	См. выше 

	Междисциплинарность 
	25% 
	Количество категорий из других дисциплин, использованных в ИК, фактическая правильность использования этих категорий 

	Собственные идеи 
	25% 
	Предложение собственных идей, связь собственных идей с содержанием ИК 

	Качество составления 
	25%
	См. выше 


	Итого 
	100%
	


Оценки по всем формам текущего контроля выставляются по 10-ти балльной шкале. 

7. Содержание дисциплины

Раздел 1. Поведение потребителей в контексте культуры 
Тема 1. Курс «Поведение потребителей». Вводное занятие
Принципы курса. Организация и структура курса. Обсуждение целей курса. Сессия по построению интеллект-карт. 
Количество часов аудиторной работы: 4 часа 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа  
Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Тема 2. Глобализация и поведение потребителей 
Понятие культуры потребления; понятие глобализации; национальные культуры и глобализации; глобальные потребительские культуры; глобальные сообщества; Etic и Emic подходы; процессы дивергенции и конвергенции.
Количество часов аудиторной работы: 4 часа 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Тема 3. Ценности – регулятор поведения потребителей 

Понятие ценностей; социальные функции ценностей; модель ценностей Хофштеда; модель ценностей Шварца; значения продуктов; культурная биография вещей; коммуникация и идентификация – социальные функции товаров; потребительская вовлеченность.
Количество часов аудиторной работы: 6 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часов  
Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Тема 4. Значения продуктов 

Знак. Символ. Означаемое. Означающее. Активная роль потребителя в формировании значения. Модель образования значения продукта. Модель «иметь-делать-быть». Знаковая природа имиджа на примере имиджа страны происхождения продукта. 

Тема 5. Стиль жизни 
Понятие стиля жизни; подходы к изучению стиля жизни; стиль жизни и классовая структура общества; стиль жизни и урбанизация; формирование и циркуляция стандартов и моделей потребительского поведения. 
Количество часов аудиторной работы:12 часов

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Тема 6. Социальные эффекты спроса 

Эффекты нефункционального спроса Х. Лейбенстайна: эффект сноба, эффект присоединения к большинству, эффект Веблена. Референтные группы. Теория дефицитного продукта: источники дефицита и факторы, влияющие на восприятие дефицита. Теория престижного потребления. 

Количество часов аудиторной работы:4 часа 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часов, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: лекции, построение интеллект-карт, взаимная обратная связь, взаимное оценивание, дискуссия. 

Литература по разделу: 

1. Ридер по курсу «Поведение потребителей» / Сост. Ю. О. Папушина. 2011. Часть 2. 

2. Лейбенстайн Х. Социальные эффекты спроса // Теория потребительского спроса / Под ред. Ю. А. Гальперина. 

3. Herpen Erica van, Pieters Rik, Zeelenberg Marcel (2009) When demand accelerates demand: Trailing the bandwagon. Journal of Consumer Psychology. 19. Pp. 302 – 312. 
4. Vigneron Franck, Johnson Lester W. (1999) A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer Behavior. Academy of Marketing Science Review. Vol.1. 

5. Cleveland Mark, Laroche Michel (2007) Acculturaton to the global consumer culture: Scale development and research paradigm. Journal of Business Research 60. 249–259 
6. Sharma Piyush (2001) Country of origin effects in developed and emerging markets: Exploring the contrasting roles of materialism and value consciousness Journal of International Business Studies. 285 – 306 
7. Luna David, Gupta Susan Forquer (2001) An integrative framework for cross‐cultural consumer behavior. International Marketing Review, Vol. 18 Iss 1 pp. 45 – 69 

8. Schwartz Shalom H. et al. (2012) Refining the Theory of Basic Individual Values. Journal of Personality and Social Psychology. Vol. 103, No. 4, 663–688. 

9. Minkov Michael, Hofstede Geert (2011) The evolution of Hofstede’s doctrine. Cross Cultural Management: An International Journal Vol. 18 No. 1,pp. 10-20
10. Millan Elena, De Pelsmacker Patrick, Wright Len Tiu (2013) Clothing consumption in two recent EU Member States: A cross-cultural study. Journal of Business Research 66. 975–982
Раздел 2. Процесс принятия решения о покупке
Тема 7. Процесс принятие решения о покупке. Эвристки. 

Когнитивный подход к потребительскому поведению и вопросы потребительской рациональности; типы решений; индивидуальное и групповое решение. Понятие эвристики; эвристики, связанные с информационным поиском; эвристики, связанные с анализом и оценкой альтернатив; эвристики, связанные с покупкой и послепокупочными этапами.   

Количество часов аудиторной работы:4 часа 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0
Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: групповая работа, дискуссия. 

Тема 8. Воспринимаемое качество и потребительская ценность 

Воспринимаемое качество товаров и его атрибуты. Отличия воспринимаемого качества услуг от воспринимаемого качества товаров. Модель «SERQUAL», модель качества услуги К. Гронруза, метод Кано. Определение потребительской ценности. Четыре класса потребительских ценностей (В. Зейтамл). Модели связи цены, качества, рекламы, среды места покупки и потребительской ценности. Моделирование потребительской ценности.  

Количество часов аудиторной работы:4 часа 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: групповая работа, дискуссия. 

Тема 9. Воспринимаемый риск 
Определение и структура воспринимаемого риска; типы воспринимаемого риска; факторы, изменяющие восприятие риска; потребительские и маркетинговые стратегии, снижающие риск.

Количество часов аудиторной работы:4 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часов, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: групповая работа, дискуссия. 

Тема 10. Удовлетворенность и лояльность 
 Когнитивный подход к анализу удовлетворенности: модели подтверждения и неподтверждения ожиданий. Факторы, влияющие на удовлетворенность и неудовлетворенность. Эмоциональные составляющие удовлетворенности/неудовлетворенности. Поведенческие реакции, вызываемые неудовлетворенностью. Общие характеристики лояльности. Многообразие лояльности: лояльность к бренду, мультибрендовая лояльность. Типология лояльности (Earst, Wright, Vanhuele). Доверие как основа лояльности. Лояльность как разновидность иррационального поведения. Типология, основанная на установке (Richard Oliver). Типология, основанная на идентичности и влиянии сообщества (Richard Oliver). 

Количество часов аудиторной работы: 6 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: групповая работа, дискуссия. 

Тема 11. Шопинг 

Явление шопинга; ключевые факторы; структура розничной торговли и покупательские привычки в контексте культуры. 

Количество часов аудиторной работы: 4 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: лекции, построение интеллект-карт, взаимная обратная связь, взаимное оценивание, дискуссия. 
Литература по разделу: 

1. Ридер по курсу «Поведение потребителей» / Сост. Ю. О. Папушина. 2011. Часть 3. 

2. Bougie R., Pieters R., Zeelenberg M. Angry customer don’t comeback, they get back: the experience and behavior implications of anger and dissatisfaction in services // Journal of Academy of marketing science. 2003. Vol. 31. Num. 4. Pp. 377 – 393.

3. Carvalho, S. W., Block, L. G., Sivaramakrishnan, S., Manchanda, R. V., Mitakakis, C. Risk perception and risk avoidance: The role of cultural identity and personal relevance//International Journal of Research in Marketing. 2008.№ 25. Pp. 319–326 

4. Gronroos, C., A Service Quality Model and its Marketing Implications // European Journal of Marketing, Vol. 18, No 4, 1984. 

5. Gustafson, Per E., Gender Differences in Risk Perception: Theoretical and Methodological Perspectives// Risk Analysis, Vol. 18, No. 6, 1998. Pp. 805 – 811. 

6. Herrero Crespoa, Á.,  Rodríguez del Bosquea, I.,  García de los Salmones Sánchez, M. M. The influence of perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective // Journal of Risk Research. Vol. 12, No. 2, March 2009, 259–277. 

7. Huddlestone P. Consumer Behavior. Women and Shopping. New York, 2011. 
8. Johnson, M. S., Garbarino, E., Sivadas, E. Influences of customer differences of loyalty, perceived risk and category experience on customer satisfaction ratings//International Journal of Market Research. 2006. Vol. 48 Issue 5. Pp. 601 – 622. 

9. Parasuraman A., Zeithaml, V.A., Berry, L. L., SERVQUAL: a Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality // Journal of Retailing, Spring 1988.

10. Parasuraman, A., Zeuthaml, V.A., Berry, L. L., A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future Research //  Journal of Marketing, Vol.  49, Fall 1985. 

11. Ross, I. Perceived risk and consumer behavior: a critical review//Advances in Consumer Research, 1975, Vol. 2 Issue 1, Pp. 1 – 19.  
Раздел 3. Коммуникации с потребителями
Тема 12. Потребительские рекомендации (Word of Mouth - WOM) 

Место потребительских рекомендаций в комплексе маркетинга и процессе принятия решения о покупке. Основные характеристики потребительских рекомендаций. Типологии WOM. Зависимость WOM и товарной категории. WOM и многоэтапная модель коммуникации: количество этапов, рекомендатели и те, кто ищет рекомендации. Обстоятельства, способствующие рекомендациям. 

Количество часов аудиторной работы: 4 часа
Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: групповая работа, дискуссия. 

Тема 13. Коммуникации и отклик потребителя на рекламу 

Классификация целей рекламных кампаний. Кривые, описывающие поведенческий отклик на рекламу и управленческие выводы, следующие из них. Факторы, влияющие на поведенческий отклик. Модели оценки коммуникативной эффективности рекламы: AIDA, DIBABA, Матрица Фута-Коула-Белдинга, модель Дж. Россистера и П. Перси. 

Количество часов аудиторной работы: 4 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Тема 14. Адаптация новых продуктов 
Определение нового продукта; структура инновации; диффузия инноваций по Роджерсу и Штомпке; источники инноваций; закон Дидро.  

Количество часов аудиторной работы: 4 часов 

Общий объем самостоятельной работы: 2 часа, из них   

Подготовка к семинару – 2 

Выполнение домашнего задания – 0  

Подготовка к текущему контролю – 0  

Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: лекции, построение интеллект-карт, взаимная обратная связь, взаимное оценивание, дискуссия. 

Литература по разделу 
Ридер по курсу «Поведение потребителей» / Сост. Ю. О. Папушина. 2011. 

Campbell, MC, Keller, KL (2003) Brand familiarity and advertising repetition effects. JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH. Volume: 30. Issue: 2. Pages: 292-304

Darke, Peter R., Ritchie, Robin J. B. (2007) The defensive consumer: Advertising deception, defensive processing, and distrust. JOURNAL OF MARKETING RESEARCH. Volume: 44. Issue: 1. Pages: 114-127

Gremler, DD et al. (2001) Generating positive word-of-mouth communication through customer-employee relationships. INTERNATIONAL JOURNAL OF SERVICE INDUSTRY MANAGEMENT. Vol. 12. 1 Pages: 44-59 
Grier, SA, Deshpande, R (2001) Social dimensions of consumer distinctiveness: The influence of social status on group identity and advertising persuasion. JOURNAL OF MARKETING RESEARCH

Gu, Bin et al. (2012) The Impact of External Word-of-Mouth Sources on Retailer Sales of High-Involvement Products. INFORMATION SYSTEMS RESEARCH. Volume: 23. Issue: 1. Pages: 182-196

Lam Desmond, Lee Alvin, Mizerski Richard (2009) The Effects of Cultural Values in Word-of-Mouth Communication. Journal of International Marketing. Vol. 17, No. 3, pp. 55–70 

Lee, Y, O'Connor, GC (2003) The impact of communication strategy on launching new products: The moderating role of product innovativeness. JOURNAL OF PRODUCT INNOVATION MANAGEMENT. Vol. 20. Is. 1. Pages: 4-21 
Phelps, JE et al. (2004) Viral marketing or electronic word-of-mouth advertising: Examining consumer responses and motivations to pass along email. JOURNAL OF ADVERTISING RESEARCH. Vol: 44. Is. 4. Pages: 333-348 

Rindova, Violina P., Petkova, Antoaneta P. (2007) When is a new thing a good thing? Technological change, product form design, and perceptions of value for product innovations. ORGANIZATION SCIENCE. Volume: 18. Issue: 2. Pages: 217-232

Volume: 38 Issue: 2 Pages: 216-224

8. Образовательные технологии

Исследовательские мини-проекты, построение интеллект-карт, дискуссии и взаимное оценивание. 

Методические указания студентам 

Приложение 1. Методические рекомендации по построению интеллект-карт

Приложение 2. План семинарских занятий 
Приложение 3. Лист взаимного оценивания 

Приложение 4. Анкета обратной связи 
9. Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента

9.1.  Тематика заданий текущего контроля

Примерное задание для контрольной работы №1 

Сделать анализа продукта/услуги по своему выбору с использованием категорий, освоенных в первом модуле. Построить ИК. 

Примерное задание для контрольной работы №2 

Выберите рынок, бренд. Постройте ИК, отражающую, как коммуникации бренда связаны с поведением потребителя. Можно сконцентрироваться на одной из коммуникаций бренда.  

9.2. Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

1. Почему эмоции являются важной составляющей потребительского поведения? 

2. Продолжите предложение: эмоции – это…

3. Какие позитивные и негативные эмоции наиболее важны для потребительского поведения?  

4. Как различается взгляд на качество продукта с точки зрения производителя и потребителей? Что такое атрибуты продукта? В чем значимость атрибутов для потребителей?

5. Какова взаимосвязь воспринимаемой цены и воспринимаемого качества? 

6. Что такое воспринимаемая ценность? По каким основаниям можно провести типологию воспринимаемой ценности?  

7. Продолжите предложение: риск – это…. 

8. Какова структура потребительского риска? Какие типы потребительских рисков вы знаете? 

9. Какие стратегии поведения, направленные на снижение рисков, маркетологи используют в своей работе? 

10. Опишите классическую модель процесса принятия решения о покупке. 

11. В чем суть социальных эффектов спроса по Х. Лейбенстайну? 

12. При покупке каких категорий товаров проявляют себя эффекты присоединения к большинству и эффект сноба? 

13. Как теория дефицитного продукта связана с социальными эффектами спроса? 

14. Что такое престижное потребление? 

15. Продолжите предложение Word-of-Mouth – это…

16. Назовите разновидности молвы. 

17. Каковы условия формирования рекомендаций потребителей? 

18. Чем лояльность отличается от удовлетворенности? 

19. Какие еще факторы, кроме удовлетворенности оказывают влияние на лояльность покупателя/потребителя? 

20. В чем заключается когнитивный подход к анализу удовлетворенности потребителя? 

21. Какие варианты поведенческого ответа на неудовлетворенность вы знаете? 

22. Что такое «образ жизни»? Какова его функция при анализе поведения потребителя? 

23. Какая бывает эффективность рекламы?  Как меняется анализ отклика потребителей в зависимости от определения эффективности? 

10. Порядок формирования оценок по дисциплине: 

На основании Положения об организации промежуточной аттестации и текущего контроля успеваемости студентов НИУ-ВШЭ от 19.08. 2014 итоговая оценка по дисциплине выставляется на основании результатов текущего контроля. 
Для формирование итоговой оценки по дисциплине предусмотрена следующая система весов: 

Текущий контроль успеваемости (семинары) – 50%, из которых 25% - взаимное оценивание студентами друг друга. Лист взаимного оценивания см. в Приложении 3. 
Текущий контроль успеваемости (контрольные точки) – 50%. 
Таким образом, итоговая оценка является накопительной.

Результирующая оценка рассчитывается с помощью взвешенной суммы накопленных оценок текущего контроля. 

Накопительная оценка рассчитывается с помощью взвешенной суммы оценок за отдельные формы текущего контроля. К формам текущего контроля относятся: работа на семинарских занятиях, контрольные мероприятия (контрольные работы, эссе, коллоквиумы и пр.), которые определены учебным планом.

Формулы расчета оценок:

О текущая = n1∙О1 + n2∙О2 + n3∙О3 + ∙∙∙

где Оi – оценки за контрольные мероприятия (эссе, контрольная работа, реферат и пр.)


ni – вес контрольных мероприятий (определяются преподавателем и ∑ni=1 или 100%), при этом веса по контрольным мероприятиям: 
 n1 = 0,5 – все накопленной оценки за семинары,  n2 = 0,5 – вес накопленной оценки за контрольные работы. 
11. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

11.1. Базовый учебник

Ридер по курсу «Поведение потребителей» / Сост. Ю. О. Папушина. 2011  

11.2. Основная литература

1. Otnes, Gele C., Zayer, Linda T. Gender, Culture and Consumer Behavior. Taylor and Francis. 2012. http://site.ebrary.com/lib/hselibrary/detail.action?docID=10558627 
2. Holtzclaw, Eric V. Laddering. Unlocking the Potential of Consumer Behavior. John Wiley & Sons. 2012. http://site.ebrary.com/lib/hselibrary/detail.action?docID=10728379 
3. Holbrook, Morris B.
Hirschman, Elizabeth C. Approaches to Semiotics [AS] : The Semiotics of Consumption : Interpreting Symbolic Consumer Behavior in Popular Culture and Works of Art. Walter de Gruyter. 2012. http://site.ebrary.com/lib/hselibrary/detail.action?docID=10599122 

11.3. Дополнительная литература 

1. Лейбенстайн Х. Социальные эффекты спроса // Теория потребительского спроса / Под ред. Ю. А. Гальперина. 
2. Amaldoss, W., Jain, S. Conspicuous Consumption and Sophisticated Thinking// Management science. Vol. 51, No. 10, October 2005, pp. 1449–1466. 

3. Biddel J. A bandwagon effect in personalized license plates// Economic Inquiry. 1991. April. Vol.XXIX. pp. 375 – 388. 

4. Bougie R., Pieters R., Zeelenberg M. Angry customer don’t comeback, they get back: the experience and behavior implications of anger and dissatisfaction in services // Journal of Academy of marketing science. 2003. Vol. 31. Num. 4. Pp. 377 – 393.

5. Campbell, MC, Keller, KL (2003) Brand familiarity and advertising repetition effects. JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH. Volume: 30. Issue: 2. Pages: 292-304

6. Carvalho, S. W., Block, L. G., Sivaramakrishnan, S., Manchanda, R. V., Mitakakis, C. Risk perception and risk avoidance: The role of cultural identity and personal relevance//International Journal of Research in Marketing. 2008.№ 25. Pp. 319–326 

7. Cleveland Mark, Laroche Michel (2007) Acculturaton to the global consumer culture: Scale development and research paradigm. Journal of Business Research 60. 249–259 

8. Darke, Peter R., Ritchie, Robin J. B. (2007) The defensive consumer: Advertising deception, defensive processing, and distrust. JOURNAL OF MARKETING RESEARCH. Volume: 44. Issue: 1. Pages: 114-127

9. Gremler, DD et al. (2001) Generating positive word-of-mouth communication through customer-employee relationships. INTERNATIONAL JOURNAL OF SERVICE INDUSTRY MANAGEMENT. Vol. 12. 1 Pages: 44-59 
10. Grier, SA, Deshpande, R (2001) Social dimensions of consumer distinctiveness: The influence of social status on group identity and advertising persuasion. JOURNAL OF MARKETING RESEARCH

11. Gronroos, C., A Service Quality Model and its Marketing Implications // European Journal of Marketing, Vol. 18, No 4, 1984. 

12. Gu, Bin et al. (2012) The Impact of External Word-of-Mouth Sources on Retailer Sales of High-Involvement Products. INFORMATION SYSTEMS RESEARCH. Volume: 23. Issue: 1. Pages: 182-196

13. Gustafson, Per E., Gender Differences in Risk Perception: Theoretical and Methodological Perspectives// Risk Analysis, Vol. 18, No. 6, 1998. Pp. 805 – 811. 

14. Harris Lloyd C., Goode Mark M.H. (2004)The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: a study of online service dynamics. Journal of retailing. 80. Pp. 139 – 158. 
15. Herpen Erica van, Pieters Rik, Zeelenberg Marcel (2009) When demand accelerates demand: Trailing the bandwagon. Journal of Consumer Psychology. 19. Pp. 302 – 312. 
16. Herrero Crespoa, Á.,  Rodríguez del Bosquea, I.,  García de los Salmones Sánchez, M. M. The influence of perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective // Journal of Risk Research. Vol. 12, No. 2, March 2009, 259–277. 

17. Huddlestone P. Consumer Behavior. Women and Shopping. New York, 2011. 
18. Johnson, M. S., Garbarino, E., Sivadas, E. Influences of customer differences of loyalty, perceived risk and category experience on customer satisfaction ratings//International Journal of Market Research. 2006. Vol. 48 Issue 5. Pp. 601 – 622. 

19. Lam Desmond, Lee Alvin, Mizerski Richard (2009) The Effects of Cultural Values in Word-of-Mouth Communication. Journal of International Marketing. Vol. 17, No. 3, pp. 55–70 

20. Lee, Y, O'Connor, GC (2003) The impact of communication strategy on launching new products: The moderating role of product innovativeness. JOURNAL OF PRODUCT INNOVATION MANAGEMENT. Vol. 20. Is. 1. Pages: 4-21 

21. Luna David, Gupta Susan Forquer (2001) An integrative framework for cross‐cultural consumer behavior. International Marketing Review, Vol. 18 Iss 1 pp. 45 – 69 

22. Millan Elena, De Pelsmacker Patrick, Wright Len Tiu (2013) Clothing consumption in two recent EU Member States: A cross-cultural study. Journal of Business Research 66. 975–982
23. Minkov Michael, Hofstede Geert (2011) The evolution of Hofstede’s doctrine. Cross Cultural Management: An International Journal Vol. 18 No. 1,pp. 10-20
24. Oliver Richard L. (1999) Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing. Vol. 63. Pp. 33 – 44. 

25. Parasuraman A., Zeithaml, V.A., Berry, L. L., SERVQUAL: a Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality // Journal of Retailing, Spring 1988.

26. Parasuraman, A., Zeuthaml, V.A., Berry, L. L., A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future Research //  Journal of Marketing, Vol.  49, Fall 1985.

27. Phelps, JE et al. (2004) Viral marketing or electronic word-of-mouth advertising: Examining consumer responses and motivations to pass along email. JOURNAL OF ADVERTISING RESEARCH. Vol: 44. Is. 4. Pages: 333-348 

28. Richins M. L. Measuring emotions in the consumption experience // Journal of consumer research. 1997. Vol.24. Pp. 127 – 146. 

29. Rindova, Violina P., Petkova, Antoaneta P. (2007) When is a new thing a good thing? Technological change, product form design, and perceptions of value for product innovations. ORGANIZATION SCIENCE. Volume: 18. Issue: 2. Pages: 217-232

30. Ross, I. Perceived risk and consumer behavior: a critical review//Advances in Consumer Research, 1975, Vol. 2 Issue 1, Pp. 1 – 19.  
31. Schwartz Shalom H. et al. (2012) Refining the Theory of Basic Individual Values. Journal of Personality and Social Psychology. Vol. 103, No. 4, 663–688. 

32. Sharma Piyush (2001) Country of origin effects in developed and emerging markets: Exploring the contrasting roles of materialism and value consciousness Journal of International Business Studies. 285 – 306 

33. Singh Jadgip, Sirdeshmukh Deepak (2000) Agency and Trust Mechanisms in Consumer Satisfaction and Loyalty Judgments. Journal of the Academy of Marketing Science. Pp.150 – 167. 

34. Twomey, P. Reviving Veblenian economic psychology// Cambridge Journal of Economics 1998, 22, 433-448. 

35. Veblen, T. Why is economics not an evolutionary science? //Cambridge Journal of Economics 1998, 22, 403-414. 

36. Venkatesh Shankara, Amy K. Smithb, Arvind Rangaswamy (2003) Customer satisfaction and loyalty in online and offline environments. International Journal Research in Marketing. 20. Pp. 153 – 175.   

37. Vigneron F., Johnson, L. W. A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer Behavior// Academy of Marketing Science Review.  1999. Volume. No 1. 

38.  Vigneron Franck, Johnson Lester W. (1999) A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer Behavior. Academy of Marketing Science Review. Vol.1. 

39. Volume: 38 Issue: 2 Pages: 216-224

40. Zeelenberg M., Pieters R. A theory of regret regulation 1.0 // Journal of consumer psychology. 2007. 17 (1). Pp. 3 – 18. 

41. Zeelenberg M., Pieters R. Beyond valence in consumer dissatisfaction: a review and new findings on behavioral responses to regret and disappointment in failed services // Journal of business research. 2004. 57. 445 – 455. 

42. Zeithaml V., Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence // The Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3 (Jul., 1988), pp. 2-22 

Список журналов 
JOURNAL OF CONSUMER PSYCHOLOGY 

JOURNAL OF MARKETING 

JOURNAL OF MARKETING RESEARCH 

JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH 

JOURNAL OF CONSUMER AFFAIRS 

MARKETING SCIENCE 

PSYCHOLOGY & MARKETING 

INTERNATIONAL MARKETING REVIEW 

INTERNATIONAL JOURNAL OF MARKET RESEARCH 

JOURNAL OF ADVERTISING RESEARCH 

EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING 

11.4 Справочники, словари, энциклопедии

· http://www.fom.ru/ 

· http://www.worldvaluessurvey.org/

· http://www.europeansocialsurvey.org/

· http://www.portal.euromonitor.com/Portal/Magazines/Welcome.aspx 

11.5 Программные средства

Для успешного освоения дисциплины, студент использует следующие программные средства: Пакет Microsoft office (Word, Excel, Power Point), Acrobat reader, Edraw Mind, Free Mind, RealTimeBoard.

11.6 Дистанционная поддержка дисциплины 

Для проработки студентами отдельных тем, выполнения заданий, обмена информацией с 
преподавателем предусмотрена дистанционная поддержка курса,  осуществляемая с помощью системы  LMS.

12. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Лекции проводятся с использованием ноутбука,  проектора, аудиоколонок

Семинары предполагают выступление студентов с презентациями, что так же обусловливает необходимость проектора и ноутбука.

Приложение 1. 

Методические указания по построению интеллект-карт (далее ИК)
(сост. по Бьюзен Т., Бьюзен Б. Интеллект-карты. Практическое руководство. Минск: «Поппури», 2010, с. 105 – 133, Ertug Evrekli, Didem Inel, Ali Gunay Balim (2010) Development of a scoring system to asses mind maps. Procedia Social and Behavioral Science. 2. 2330-2334, Vasislije Kokotovich (2007) Problem analysis and thinking tools: an empirical analysis of non-hierarchical mind mapping. Design Studies. 29. 1. 49 – 69) 

Структура 

Построение иерархии начинается с определения базовых порядковых идей (БПИ) – ключевых категорий, из которых можно вывести категории более низкого (второго и т.д.) порядка. БПИ служат остовом, скелетом ИК. Определение БПИ не тождественно генерированию ассоциаций. БПИ являются основой ИК, поэтому они должны быть логически связаны с темой ИК и выбранным центральным образом. 

При возникновении проблем с выделением БПИ можно прибегнуть к следующим упражнениям: метод 6W (Кто? Что? Где? Когда? Как? Почему?); перечислить важнейшие категории информации по данному вопросу; перечислить знания, которые автор хотел бы приобрести. Возможно, после построения первого варианта ИК, придется пересмотреть БПИ.

Если ИК получается сложная или является конспектом выступления, то ветви и БПИ можно нумеровать, чтобы отразить последовательность изложения.  Если возникает ощущение, что идеи кончились, или категории второго порядка из БПИ не генерируются, можно оставить на карте одну или несколько пустых линий. Для того, чтобы было время заполнить эти пробелы, карту необходимо начать делать заранее. Для заполнения пустых линий также полезно задавать себе вопросы.     

Содержание 

Формулировать центральный образ и выражать его графически, используя несколько цветов. 

Одно ключевое слово на каждую БПИ или категорию второго порядка. 

Следите за тем, чтобы было понятно к какой ветке относится слово или образ. 

Если используются ассоциации и коды (то есть простые обозначения для определенных элементов ИК), необходимо приложить легенду к ИК. 

Правила оформления 

Использовать возможности графического редактора: объем, размер, вид и толщину шрифтов. 

Использовать возможные маркеры эмоций и чувств, чтобы стимулировать ассоциации и запоминание. 

Использовать стрелки для обозначения связей идей по вертикали и по горизонтали. 

Можно выделять блоки информации с помощью линий, а также выделять их цветом. 

ИК лучше располагать на бумаге альбомной ориентации, чтобы БПИ расходились в стороны от центрального образа в стороны. 

Что не является ИК? 

1. Концепт-карта (Concept maps) 
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Источник: http://en.wikipedia.org/wiki/Concept_map 

2. Блок-схема 

Пример см. ниже 

Grahame R. Dowling and Richard Staelin,  A Model of Perceived Risk and Intended Risk-Handling Activity // The Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 1 (Jun., 1994) p. 121 
[image: image2.png]





Требования к интеллект-картам в курсе «Поведение потребителей» и критерии оценивания. 

В курсе предусмотрены два уровня сложности задач для построения ИК: запоминание, выстраивание системы категорий (включая категории из других курсов) и генерирование собственных идей. 

1. Задания для построения ИК на понимание и содержание базовых категорий выглядит приблизительно следующим образом: «Выберете тему «мотивация» или «лидерство» и составьте интеллект-карту, иллюстрирующую теории/концепции/модели по этой теме». Оно также может быть в виде задания построить ИК по содержанию статьи. 
2. ИК на связывание понятий (в том числе междисциплинарное) и генерирование идей строится, когда в задании сформулирована просьба что-то разработать, проанализировать, предложить, аргументировать. 
Критерии оценивание ИК (сост. по Бьюзен Т., Бьюзен Б. Интеллект-карты. Практическое руководство. Минск: «Поппури», 2010, с. 256) 

Содержание (70%) 

Каждый следующий уровень после центрального образа, при условии, что БПИ определены правильно, «стоит» 2 балла. 8 баллов можно получить за четырех уровневую ИК без содержательных ошибок (20%). 

Связи между субкатегориями одной ветви – 3 балла за каждую, если связи установлены верно (20%). 
Связи между субкатегориями разных ветвей – 5 баллов за каждую, если установлены верно (20%), но не более 6 связей. 
Примеры – 1 балл за каждый, если примеры верны (10%).  

Качество составления ИК (30%) 

Использование символов и ассоциаций – «не использованы» - 0 баллов, «использованы для каждой БПИ/категории второго порядка/примера - 10 баллов 

Для оценки заданий второго типа наряду с перечисленными критериями в раздел содержания включаются критерии «предложение собственных идей» и «степень междисциплинарности». 

Таблица критериев оценивания для ИК второго типа заданий 

	Критерий 
	Вес 
	Комментарий 

	Содержание 
	25%
	См. выше 

	Междисциплинарность 
	25% 
	Количество категорий из других дисциплин, использованных в ИК, фактическая правильность использования этих категорий 

	Собственные идеи 
	25% 
	Детальное определение продукта/услуги, оригинальное видение задачи, выбор конкретного бренда, маркетинговые решения и гипотезы о поведении потребителей относительно продукта/услуги, вытекающие из содержания ИК, связь собственных идей с содержанием ИК.  

	Качество составления 
	25%
	См. выше 

	Итого 
	100%
	


Типы заданий и их особенности их выполнения 
Понимание и запоминание 

ИК, построенные для целей понимания и запоминания, по сути, являются конспектом. Благодаря своей форме они могут включать в себя не только материал лекций, но и дополнительные источники информации, найденные в процессе работы над ИК, а также собственный профессиональный и личный опыт автора ИК, и его/её идеи применения изученной категории в работе или учебе.  

Связывание категорий (в том числе и междисциплинарное) и генерация идей  

Смысл этого типа задания в том, чтобы за относительно короткое время сконструировать максимально полную картину маркетинговых и менеджериальных категорий по конкретной проблеме или теме. Например, если эта тема лояльность, то на практике это не только характеристика потребительского поведения, но и финансовые результаты, которые нужно как-то оценивать, и программа лояльности, которую нужно разработать, и поведение персонала. Все эти аспекты изучаются в разных дисциплинах, так что необходимо обращение к другим дисциплинам программы. Таким образом, сначала необходимо определить круг областей, которые, так или иначе, связаны с интересующей вас тематикой. Затем нужно определить, какие именно темы/вопросы корреспондируют с темой, на которую строится ИК, и опять же составить список. Затем уже строить ИК. После проработки вертикальных связей основной категории и субкатегорий, проработайте горизонтальные связи между категориями, сделайте необходимые пояснения. Сделайте выводы об обнаружившихся связях.    

Задания, которые представляют собой проблемные вопросы, аналитические задачи или задачи разработки идей, предполагают, что опираясь на изученный материал и междисциплинарные связи студент сформулирует свои предложения по решению задачи, которые должны быть представлены в форме ИК. 

Приложение 2. 

План семинарских занятий по дисциплине

«Поведение потребителей»
Семинар 1. «Инвентаризация знаний» 

Сессия по построению интеллект-карт. Определение ИК. Основные элементы ИК. Программные продукты для построения ИК.  

Домашнее задание 

Представьте себе, что вы встретили инопланетянина или просто человека, который не включен в товарно-рыночные отношения. Как бы вы объяснили ему, что такое поведение потребителей, и зачем изучать эту дисциплину? Ответ на этот вопрос представьте в виде ИК. Пользуетесь только теми знаниями, которые у вас есть. Это задание не предполагает чтения специальной литературы.  

Семинар 2. Глобализация и потребление. Emic vs. Etic подходы. 

Задание 1 

Постройте ИК, отражающую Emic и Etic подходы к анализу ценностей и их следствия для маркетинга. 

Задание 2 

Подумайте, в связи с какими управленческими задачами по маркетингу, можно применить Etic подход. Разработайте ИК, в которой была бы отражена ситуация применения, возможный процесс применения и результаты для маркетинга.  

Семинар. 3. Значения продуктов 

В парах проведите интервью на тему ценностей продукта/бренда с любым потребителем/покупателем бренда. Постройте ИК этого интервью, идентифицируйте обнаруженные ценности, сделайте выводы с точки зрения маркетолога. 

Семинар 4. Применение категории «стиля жизни» в маркетинге 

Задание 1. В парах построить ИК по результатам исследований влияния стиля жизни на поведение потребителей в разных культурах, на разных рынках. 

Задание 2. Методом включенного наблюдения и фокусированного интервью провести анализ стиля жизни, выделив его основные компоненты. Сделать выводы о маркетинговых инструментах влияния на объект исследования. Представить результаты в виде ИК. 

Этапы выполнения задания:
1. определение объекта и предмета исследования;
2. определение методов (как вы будете узнавать про стиль жизни);
3. определение того, что именно про стиль жизни вы хотите узнать;
4. проведение исследования;
5. описание и объяснение тех данных, которые вы собрали, с помощью
категорий из курса Поведение потребителей. 


Семинар 5. «Влияние других» и маркетинговые стратегии 

Задание 1. В парах выбрать наиболее удачное, на ваш взгляд, использование любого эффекта из серии «Влияние других». Построить ИК, посвященную этому эффекту и доказательству того, что выбранный вами кейс действительно удачно этот эффект использует. 

Семинар 6. Эвристики в покупательском поведении 

Задание 1. Выбрать любую эвристику. Построить ИК, раскрывающую механизм этой эвристики и её значение для маркетинга. 

Задание 2. Выбрать любую эвристику, выбрать любой рынок. Разработать маркетинговое мероприятие для выбранного рынка. Построить ИК, отражающую вашу разработку и её ожидаемые результаты. 

Семинар 7. Воспринимаемое качество 

Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования воспринимаемого качества на определенном рынке. 

Задание 2. Выбрать продукт/услугу. Построить ИК модели воспринимаемого качества для выбранного продукта/услуги. 

Семинар 8. Ментальная бухгалтерия и восприятие расходов  
Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования восприятия расходов на определенном рынке. 

Задание 2. Подумайте, в каких ситуациях можно использовать ментальную бухгалтерию и восприятие расходов. Постройте ИК.  

Семинар 9. Моделирование покупательской лояльности 
Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования воспринимаемого качества на определенном рынке. 

Задание 2. Выбрать продукт/услугу. Построить ИК модели воспринимаемого качества для выбранного продукта/услуги. 

Семинар 10. Измерение восприятия потребительских рисков. 
Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования потребительского риска. 

Задание 2. Выбрать рынок. Построить ИК, описывающую возможные потребительские риски на этом рынке. 

Семинар 11. Отклик потребителя на рекламу 
Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования отклика на рекламу. 

Задание 2. Выбрать рекламные материалы. Построить ИК, описывающие возможные отклики на этот рекламный материал (возможно использование, как финансового, так и коммуникативного подходов). 

Семинар 12. Потребительские рекомендации 
Задание 1. В парах построить ИК по статье с результатами исследования потребительских рекомендаций. 

Задание 2. Выбрать рынок, разработать маркетинговую механику, стимулирующую потребительские рекомендации. Построить ИК. 

Приложение 3. 

Лист взаимного оценивания

	Фамилия 
	Критерии
	Комментарии 

	
	Логичность 
	Информативность 
	Визуализация 
	Соответствие базовым принципам 
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Содержание критериев: 

Логичность – связи между темой ИК, базовыми порядковыми категориями и субкатегориями можно понять и объяснить; тему, базовые порядковые идеи и субкатегории четко разграничены; можно самостоятельно продолжить ветви ИК.  

Информативность – наличие интересной, актуальной дополнительной информации, 

Визуализация - можно понять картинку без комментариев; использование стрелок понятно; стрелки и картинки отражают смысл базовых порядковых категорий и субкатегорий; приятно смотреть, выглядит органично. 

Соответствие базовым принципам построения – радиальная структура. 

Приложение 4 
Опросник обратной связи

1. Оцените, пожалуйста, насколько ИК помогают вам в учебе по 10-балльной шкале, где 0 – минимуму, 10 – максимум. 
	


2. Оцените, пожалуйста, по 10-балльной шкале, где 0 – минимуму, 10 – максимум, насколько использование ИК помогает вам решать следующие задачи: 

	
	Задача 
	Балл

	1.
	Понимать учебный материал 
	

	2.
	Запоминать учебный материал 
	

	3.
	Связывать учебный материал со своим личным опытом 
	

	4.
	Приходить к неожиданным выводам 
	

	5.
	Связывать учебный материал с материалами других курсов 
	

	6.
	Придумывать что-то своё 
	


3. Оцените, пожалуйста, по 10-балльной шкале, насколько сложно вам лично использовать ИК в процессе учебы, где 0 – минимуму, 10 – максимум.   
	


4. Что стоило бы изменить, чтобы вам было проще? Напишите, пожалуйста 

	

	

	


5. Оцените, пожалуйста, по 10-балльной шкале, насколько подходящими вам кажутся критерии, по которым ИК оценивает преподаватель, где 0 – минимум, 10 – максимум.  
	


6. Что стоило бы изменить в критериях оценки преподавателя? Напишите, пожалуйста 

	

	

	


7. Оцените, пожалуйста, по 10-балльной шкале, насколько полезной является практика взаимного оценивания ИК, где 0 – минимуму, 10 – максимум.   

	


8. В чем именно заключается полезность/бесполезность взаимного оценивания лично для вас? Напишите, пожалуйста 

	

	

	


9. Оцените, пожалуйста, по 10-балльной шкале, где 0 – минимуму, 10 – максимум, насколько полезной является практика публичных презентаций ИК.   

	


10. В чем именно заключается полезность/бесполезность публичных презентаций лично для вас? Напишите, пожалуйста 

	

	

	


11. Вам лично случалось использовать ИК для решения задач вне учебы? 
	1.
	Да 

	2. 
	Нет 


Спасибо за ваше время!

Завершен обычный поиск и СПР<ПР





Цель покупки; 


Намерения использования; 


Предыдущие знания; 


Вовлеченность (Я, продукт, покупка)





Общий воспринимаемый риск (ОВР)





Риск, присущий классу продуктов (РКП)





Приемлемый риск (ПР)





Денежные потери 





Используется «обычный» или «дополнительный поиск»





Поиск прекращается 





Воспринимаемые издержки поиска 





Воспринимаемые выгоды поиска 





Да 





Специфический риск продукта (СРП)
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