2

Министерство образования и науки Российской Федерации

Федеральное бюджетное государственное образовательное учреждение высшего профессионального образования

«ПОВОЛЖСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ СЕРВИСА»

Кафедра «Экономика, организация и коммерческая деятельность»

"Утверждаю"

Проректор по УР и КО

_______________О.Н. Наумова

"______"_______________2012 г.

учебно-методический комплекс
дисциплины  “ Поведение потребителей ”

для студентов НАПРАВЛЕНИЯ подготовки 

___100700.68 ___ " Торговое дело "

                                                                               шифр


наименование

Лекций – 8 час.

Практических занятий – 22 час.

Самостоятельная работа – 78 час.

Всего часов – 108 часов (3 з.е.).

Зачет – 2 семестр

ТОЛЬЯТТИ, 2012

Учебно-методическое пособие составлено в соответствии с требованиями ФГОС ВПО по направлению 100700.68 «Торговое дело».

Автор (составитель) : к.э.н., доцент Гутюк Е.Н.

Одобрено  (рассмотрено) на заседании кафедры «Экономика, организация и коммерческая деятельность»

Протокол №____ от "___"_________2012 г.

Зав. кафедрой д.э.н., профессор Е.В. Башмачникова 




Одобрено на заседании  НМС по направлению 100700.68 «Торговое дело» 
Протокол № _______ от «____» ____________2012 г.

Председатель НМС направления д.э.н., профессор Е.В.Башмачникова 


Зам.председателя НМС направления к.э.н., ст.преподаватель А.В.Морякова 

Содержание

Стр. 


41. Рабочая учебная программа


41.1.Цели освоения дисциплины «Поведение потребителей»


4Основными задачами дисциплины «Поведение потребителей» в соответствии с требованиями Федерального Государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования по направлению 100700.68 «Торговое дело»  являются:


41.2. Место дисциплины в структуре ООП направления 100700.68 «Торговое дело»


51.3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины


61.4. Структура дисциплины


61.5. Содержание дисциплины


71.6. Образовательные технологии


91.7. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов


152. Конспект лекций


233. Практические занятия


264. Самостоятельная работа студентов


295. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины


316.Методические рекомендации для преподавателя


317.Методические указания для студентов


328. Материально-техническое обеспечение дисциплины





1. Рабочая учебная программа

1.1.Цели освоения дисциплины «Поведение потребителей»

Целью изучения дисциплины «Поведение потребителей» является  ознакомление студентов с основными экономическими категориями, используемыми при изучении курса, формирование у студентов глубоких теоретических знаний и практических навыков в области исследований поведения потребителей. 
Основными задачами дисциплины «Поведение потребителей» в соответствии с требованиями Федерального Государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования по направлению 100700.68 «Торговое дело»  являются:
· изучение экономических категорий потребительского поведения;

· изучение  факторов внешнего влияния на поведение потребителей;

· изучение внутренних факторов потребительского поведения;

· изучение моделей поведения потребителей;

· изучение процессов принятия решения о покупке; 

· овладение навыками анализа организационного потребительского поведения.

Включение данной дисциплины в систему подготовки магистров в сфере торгового дела имеет целью овладение студентами знаниями о законах, принципах, терминологии, содержании, специфических особенностях поведения потребителей для решения различных коммерческих задач в современных условиях.

Основными задачами курса «Поведение потребителей» являются:

- на теоретическом уровне – изучение организационных и методологических изучения поведения потребителей;

- в методическом и практическом плане – формирование у студентов навыков самостоятельного исследования специфики поведения потребителей, выработки способностей творческого мышления, анализа и обобщения коммерческой практики в области поведения потребителей.

1.2. Место дисциплины в структуре ООП направления 100700.68 «Торговое дело»

Учебная дисциплина «Поведение потребителей» является интегрирующим курсом, объединяющим различные предметы, связанные с изучением жизнедеятельности предприятия. 

Изучение дисциплина «Поведение потребителей» возможно на базе следующих дисциплин: «экономическая теория», «мировая экономика», «история мировых учений», «товароведение, экспертиза и стандартизация».

Указанные дисциплины «Поведение потребителей» обеспечивают соответствующий уровень и практическую направленность в системе обучения и будущей деятельности специалиста.

В результате изучения дисциплины студент должен:

· иметь представление о потребительских предпочтениях, моделях поведения потребителей;

· знать базовые понятия в области поведения потребителей и методы при выборе альтернатив.

Актуальность изучения дисциплины «Поведение потребителей» связана с требованиями высшей школы и обусловлена необходимостью подробного ознакомления обучаемых с единой системой современных стандартов, нормативов, принципов, методов изучения поведения потребителей, а также подготовки студентов к практической работе на предприятиях сферы коммерции.
Данная дисциплина имеет статус прикладной дисциплины в цикле дисциплин направления двухлетнего учебного плана направления 100700.68 «Торговое дело» и уровень ее освоения позволит расширить практические навыки магистрантов в сфере коммерческой деятельности.

1.3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины
В результате изучения дисциплины «Поведение потребителей» обучающийся должен приобрести следующие практические навыки, умения, универсальные и профессиональные компетенции:
1. Общекультурные компетенции (ОК):

- способен совершенствовать и развивать свой интеллектуальный и общекультурный уровень (ОК-1);

- способен адаптироваться к новым ситуациям, переоценке накопленного опыта, анализу своих возможностей (ОК-6);

- способен анализировать, синтезировать и критически резюмировать информацию, проявлять инициативу, в том числе в ситуациях риска, брать на себя всю полноту ответственности (ОК-7);

- готов к самостоятельной работе с использованием знаний, умений и навыков, полученных на предшествующих уровнях образования; способен быть мобильным на рынке труда и подготовленным к продолжению образования в сфере дополнительного и послевузовского образования (ОК-8);

2. Профессиональные компетенции в области торгово – технологической деятельности (ПК):

- способен самостоятельно осуществлять поиск и выбор инноваций, анализировать и оценивать экономическую эффективность профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной) (ПК-1);

- готов разрабатывать и оценивать эффективность инновационных технологий профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логической, или товароведной) (ПК-4);

3. Профессиональные компетенции в организационно-управленческой деятельности (ПК):

- способен к исследованию, анализу, прогнозированию и моделированию тенденций изменения конъюнктуры рынка, бизнес-технологий, результатов профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной) (ПК-7);

4. Профессиональные компетенции в области экспертной деятельности (ПК):

- способен определять объекты и основания проведения экспертизы и обосновывать ее необходимость, готов выбирать и рационально использовать средства и методы экспертизы в области профессиональной деятельности, организовывать и проводить ее (ПК-8);

5. Профессиональные компетенции в области проектной деятельности:

- способен к поиску инновационных идей при проектировании, разработке, экспертизе и рекламе новых товаров и услуг; к оценке прогнозируемой и реальной конкурентоспособности товаров и организаций, ее обеспечению, к прогнозированию и проектированию ассортимента товаров; готов к проектированию и разработке бренд-технологий (ПК-10);

6. Профессиональные компетенции в области научно-исследовательской деятельности (ПК):

- способен к исследованию прогрессивных направлений развития профессиональной деятельности в области коммерции, или маркетинга, или рекламы, или логистики, или товароведения, или экспертизы (ПК-12).
В результате освоения дисциплины обучающийся должен: 
знать: 

· этапы маркетингового исследования поведения потребителя;

· классификации потребностей, и факторы, определяющие развитие потребностей;

· психологические факторы, влияющие на поведение потребителей;

· модель покупательского поведения.

уметь:

· определить модель покупательского поведения; 

· повлиять на потребительское поведение;

· изучать поведение потребителей с помощью многофакторных моделей.
1.4. Структура дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет 3 зачетных единицы, 108 часов 
Распределение фонда времени по семестрам, неделям и видам занятий 

	№ семестра
	Число недель в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самостоятельная работа

	
	
	Всего
	Лекц.
	Практ. занятия
	Всего
	Лекц.
	Практ. занятия
	Всего
	Кол-во часов в неделю

	очное отделение

	2
	21
	108
	8
	22
	78
	0,38
	1
	78
	3,7


1.5. Содержание дисциплины

Распределение фонда времени по темам и видам занятий

	№

п/п
	Раздел
дисциплины

 
	Семестр

 
	Неделя семестра

 
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)

Форма промежуточной аттестации (по семестрам) 

	
	
	
	
	Лекции
	 Практ. занятия
	 Лабор. занятия
	 Самост. работа
	

	1
	Тема 1. Поведение потребителей: понятие, цели и история развития
	 
2
	1
	1
	2
	 
	8
	Опрос, тест

1,2

	2
	Тема 2. Экономические аспекты потребительского поведения
	 
2
	3
	
	2
	 
	8
	Опрос, тест, контрольная работа

3,4

	3
	Тема 3. Процесс принятия решения о покупке и модели поведения потребителей
	2
	5,7
	1


	4


	
	8
	Опрос, тест, контрольная работа

5,6

	4
	Тема 4. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей
	2
	9
	1
	2
	
	8
	Опрос, тест, контрольная работа, деловая игра

7,8

	5
	Тема 5. Внутренние факторы поведения потребителей
	2
	11
	1
	2
	
	8
	Опрос, тест, контрольная работа

9,10

	6
	Тема 6. Методы изучения поведения потребителей
	2
	13
	1
	2
	
	8
	Опрос, тест

11,12

	7
	Тема 7. Технологии формирования поведения потребителей
	2
	15,17
	1
	4
	
	12
	Опрос, тест

13,14

	8
	Тема 8. Организационное покупательское поведение
	2
	19
	1
	2
	
	10
	Опрос, тест

15,16

	9
	Тема 9. Правовые и этические нормы поведения потребителей
	2
	21
	1
	2
	
	8
	

	
	Итого:
	
	
	8
	22
	
	78
	Экзамен 


1.6. Образовательные технологии
	Показатель
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	1. Удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 40% аудиторных занятий
	40%


В качестве интерактивных форм обучения используется:

Круглый стол — это метод активного обучения, одна из организационных форм познавательной деятельности учащихся, позволяющая закрепить полученные ранее знания, восполнить недостающую информацию, сформировать умения решать проблемы, укрепить позиции, научить культуре ведения дискуссии. Характерной чертой «круглого стола» является сочетание тематической дискуссии с групповой консультацией. 

Дискуссия (от лат. discussio — исследование, рассмотрение) — это всестороннее обсуждение спорного вопроса в публичном собрании, в частной беседе, споре. Другими словами, дискуссия заключается в коллективном обсуждении какого-либо вопроса, проблемы или сопоставлении информации, идей, мнений, предложений. Цели проведения дискуссии могут быть очень разнообразными: обучение, тренинг, диагностика, преобразование, изменение установок, стимулирование творчества и др.
Метод мозгового штурма (мозговая атака, braine storming)  — оперативный метод решения проблемы на основе стимулирования творческой активности, при котором участникам обсуждения предлагают высказывать как можно большее количество вариантов решения, в том числе самых фантастичных. Затем из общего числа высказанных идей отбирают наиболее удачные, которые могут быть использованы на практике.

Деловая игра – форма воссоздания предметного и социального содержания профессиональной деятельности, моделирования систем отношений, разнообразных условий профессиональной деятельности, характерных для данного вида практики. 

Метод анализа конкретной ситуации (ситуационный анализ, анализ конкретных ситуаций, case-study) – это педагогическая технология, основанная на моделировании ситуации или использования реальной ситуации в целях анализа данного случая, выявления проблем, поиска альтернативных решений и принятия оптимального решения проблем.

Метод проектов – выполнение индивидуального или группового творческого проекта, по какой – либо теме. 
Анализ конкретных ситуаций – один из наиболее эффективных и распространенных методов организации активной познавательной деятельности студентов. Метод анализа конкретных ситуаций развивает способность к анализу жизненных и профессиональных задач. Сталкиваясь с конкретной ситуацией, студент должен определить: есть ли в ней проблема, в чем она состоит, определить своё отношение к ситуации, предложить варианты решения проблемы.
Метод проектов. Для реализации этого метода важно выбрать тему, взятую из реальной жизни, значимую для студента, для решения которой необходимо приложить имеющиеся у него знания и новые знания, которые еще предстоит получить. Выбор темы преподаватель и студент осуществляют совместно, раскрывают перспективы исследования, вырабатывают план действий, определяют источники информации, способы сбора и анализа информации. В процессе исследования преподаватель опосредованно наблюдает, дает рекомендации, консультирует. После завершения и представления проекта студент участвует в оценке своей деятельности.

1.7. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

Изучение дисциплины «Поведение потребителей» предполагает обязательное посещение аудиторных занятий, проявление активности в аудитории, выполнение в указанные сроки выдаваемых заданий, отличный результат по итогам промежуточной  аттестации, т.е. полное соблюдение выполнения графика учебного процесса и положения по аттестации.

Практические занятия проводятся под руководством ведущего преподавателя, могут выполняться «вручную» на бланках документов или на персональных компьютерах в специализированных сетевых компьютерных аудиториях информационно-вычислительного центра ПВГУС. Каждая работа предусматривает самостоятельное, индивидуальное выполнение при консультации преподавателя. Преподавателю сдаются заполненные документы с итоговыми результатами работы, которые проверяются, оцениваются и учитываются в итоговой оценке по аттестации.

В случае обучения студента по индивидуальному графику, ему необходимо в начале семестра получить задание на комплексную теоретическую и практическую подготовку по учебной дисциплине, выбрать темы рефератов и осуществить в большей степени самостоятельно научное исследование в соответствии с графиком учебного процесса, а в течение семестра регулярно (строго обязательно в период промежуточных аттестаций) отчитываться по этапам выполнения заданной работы и защищать достигнутые результаты перед ведущим преподавателем.

Определение уровня освоения программы предполагает следующие формы контроля:

- вопросы для самопроверки;

- промежуточный контроль знаний в форме выполнения письменных заданий (тестов и контрольной работы);

- итоговый контроль знаний в форме зачета.

Зачет принимается у студентов только после успешного выполнения графика учебного процесса и положительных результатов промежуточных аттестаций.

Способ проведения зачета: для допуска к зачету студент должен сдать преподавателю все практические индивидуальные, самостоятельные задания, контрольные работы и, если необходимо, рефераты.

Непосредственно на зачете студенту может быть предложено ответить по билету на несколько тестовых вопросов и один теоретический вопрос по закреплению знаний, приобретенных в ходе освоения учебного курса.

Выставление оценки «зачет» осуществляется в случае, когда по итогам ответов на тестовые вопросы студент набрал не менее 65% правильных ответов и раскрыл теоретический вопрос по билету.

В соответствии с рейтинговой системой студенты, набравшие в семестре 90 баллов и более, получают оценку «зачет» автоматически. 

Студенты, набравшие в семестре от 80 до 90 баллов, освобождаются от выполнения задания №2 по билету.

Вопросы для самопроверки

Тема 1. Поведение потребителей: понятие, цели и история развития

1. Что изучает дисциплина «Поведение потребителей»?

2. Определение понятий «потребитель», «потребительское поведение», «общество массового потребления».

3. Почему понимание причин поведения потребителя является необходимым условием выживания компании на рынке?

Тема 2. Экономические аспекты потребительского поведения

1. Какие способы используются российскими предпринимателями для исследования спроса на рынке?

2. Что служит причиной возникновения фиктивного спроса?

3. Каким образом создается цепочка дефицита?

4. Возможно ли в рыночной экономике возникновение дефицита?

5. Какие характерные особенности современного общества должны учитывать компании при планировании своей деятельности?

6. Какие факторы указывают влияние на рынке массового спроса?

Тема 3. Процесс принятия решения о покупке и модели поведения потребителей 

1. Сущность потребительского решения о покупке как оценка различных атрибутов продукта.

2. Классификация типов решений потребителя о покупке.

3. Характеристика процесса осознания потребителем потребности в товаре (услуге).

4. Сущность стадии информационного комплекса потребителя.

5. Процесс оценки и формирование потребителем альтернатив (вариантов) покупки.

6. Маркетинговое применение правил потребителем, его решение о покупке.

7. Показатели выбора источника и предмета покупки.

8. Внутримагазинные факторы покупки: экспозиция, планировка магазина, атмосфера магазина, торговый персонал, цена товара, ситуация отсутствия товара.

9. Характеристика основных послепокупочных процессов. Формирование оценки потребителем сделанной покупки.

10.  Повторные покупки и формирование приверженности потребителя конкретной торговой фирме. 

11. Каковы особенности модели «продукт  - рынок»?

12. Назовите модели, которые используются на каждом этапе процесса принятия решений.

Тема 4. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей
1. Какие факторы определяют поведение потребителей на рынке? 

2. Опишите действие на потребителя эмоциональных мотиваторов? 

3. Почему необходимо изучать поведение потребителей? 

4. Для чего необходимо моделировать поведение конечного потребителя и в чем оно заключается? 

5. Рассмотрите особенности принятия решений о покупке на различных типах рынков

6. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей как условия макро- и микросреды.

7. Дайте определение понятию «культура» и поясните ее основные составляющие.

8. Как связаны между собой культура и поведение потребителей?

9. В чем заключается сущность межкультурного анализа?

10. Перечислите этапы проведения межкультурного анализа.

11. Концепция культуры, ее структура.

12. Классификация культурных ценностей потребителя.

13. Кросскультурные и глобальные маркетинговые стратегии.

14. Понятие «социальная стратификация общества» и концепция социального класса.

15. Детерминанты социального класса и социального статуса потребителя.

16. Понятие «малая группа» и классификация групповой принадлежности потребителя.

17. Понятие «референтная группа» и ее значение для потребительского поведения.

18. Какие причины определяют динамику социальных классов?

19. Оказывают ли влияние принадлежность к определенной социальной группе на процесс покупки?

20. Какова социальная  структура российского общества и каковы причины, оказывающие влияние на ее формирование?

21. Укажите критерии, по которым можно разделить социальные группы российского общества на высший и низший рынки.

22. Определение межличностной коммуникации «из уст в уста». Типы коммуникаций.

23. Сущность «влиятелей» как лидеров мнений.

24. Классификация ролей по принятию домохозяйством решения о покупке.

25. Домохозяйство и семья как основная единица потребления товаров и услуг.

26. Какие факторы оказывают влияние на объем и структуру потребления семей?

Тема 5. Внутренние факторы поведения потребителей

1. Какие факторы необходимо учитывать в процессе обучения?

2. Память, ее виды и использование в маркетинговых сообщениях.

3.  Схема мотивации. Мотивы поведения потребителей, их виды и использование в маркетинге.

4.  Множество мотивов и мотивационный конфликт: использование в продвижении товара / услуги / идеи.

5. азовите психологические теории мотивации. В чем состоят особенности каждой из них?

6. Личность и ее значение в потребительском поведении.

7.  Эмоции и их использование в маркетинге. 

8.  Жизненный стиль потребителей и его модели.

9.  Ресурсы потребителей и их маркетинговое значение.

10.  Формирование и измерение знания потребителя о продукте, его покупке и использовании.

11.  Компоненты отношения потребителей к продукту и их взаимосвязь.

12.  Отношение потребителей к продукту, производителю, продавцу и методы его измерения.

13.  Мультиатрибутивные модели отношения потребителей к продукту.

14. Изменение отношения потребителя к продукту: аффективное и поведенческое. 

15.  Характеристика типов ситуаций: коммуникационная ситуация, ситуация покупки и ее использования.

16.  Характеристика факторов ситуационного влияния на потребительское поведение.

Тема 6. Методы изучения поведения потребителей

1. Какие Вы знаете методы изучения поведения потребителей.

2. В чем преимущества и недостатки опроса как метода изучения поведения потребителей?

3. В чем преимущества и недостатки наблюдения как метода изучения поведения потребителей?

4. Какие методы изучения мотивации потребителей обладают наибольшей эффективностью?

Тема 7. Технологии формирования поведения потребителей 

1. Какие Вы знаете технологии формирования поведения потребителей?

2. В чем сущность мерчандайзинга как дисциплины?

3. Каким образом маркетинг отношений способствует формированию поведения потребитеелй?

Тема 8. Организационное покупательское поведение

1. Перечислите задачи и роли закупочного центра в коммерческой организации.

2. Какие Вы знаете типы закупочных ситуаций?

3. Что такое организационный стиль и его значение в маркетинговых исследованиях?

4. Каковы особенности моделирования поведения предприятия-потребителя? 

5. Что необходимо предприятию для обеспечения потребителя свободным выбором товара, услуги и т.п.? 

6. Назовите факторы, влияющих на совершение покупки на рынке предприятий. 

Тема 9. Правовые и этические нормы поведения потребителей

1. Консьюмеризм как общественное движение в защиту прав потребителей.

2. В чем заключается социальная ответственность коммерческих организаций за результаты своей деятельности.

3. В чем заключаются основные права потребителей? 

4. Основные права потребителей.

5. Права потребителей и госрегулирование. 

6. Реакция бизнеса на движение потребителей.

7. Перечислите основные требования современного потребителя.

8. Перечислите основные формы проявления норм.

Примерный перечень вопросов промежуточного тестирования

1. В какой сфере работает компания, которая специализируется на продаже продуктов посредников конечным потребителям?

А) производства

Б) продаж

В) маркетингового подразделения

Г) маркетинговой кампании

2. Что означает маркетинговая концепция?

А) компания должна тратить больше денег на маркетинг, чем она это делала раньше

Б) главная цель компании должна быть направлена на эффективное использование ресурсов

В) все усилия компании должны быть сконцентрированы на удовлетворении потребителей и с выгодой для себя

Г) компания должна всегда пытаться удовлетворять потребности своих потребителей независимо от своей выгоды

3.  В чем заключается главное различие между ориентацией на производство или маркетинг?

А) ориентированные на производство компании делают то, что они хотят продавать, а не то, что нужно рынку 

Б) не существует отдельных маркетинговых подразделений в компаниях, ориентированных на маркетинг

В) ориентированные на производство компании обычно не используют координирующих отделов с целью координации работы всех подразделений

Г) в компании, ориентированной на маркетинг, работа каждого подразделения направлена на удовлетворение потребностей потребителей

Д) все главные решения компании, ориентированной на маркетинг, основываются на маркетинговых решениях

4. Как можно охарактеризовать процесс маркетингового управления?

А) имеет дело главным образом с текущими маркетинговыми стратегиями

Б) включает процесс определения привлекательных возможностей на рынке для компании

В) не контролирует процесс реализации принятых решений

Г) главным образом имеет дело с получением обратной связи от покупателя

5. Как можно назвать процесс, когда компания пытается увеличить продажи своих товаров на новых рынках?

А) проникновением на рынок

Б) развитием рынка

В) развитием продукта

Г) дифференциацией продукта

Д) рыночной интеграцией

6. Из каких частей состоит планирование маркетинговой стратегии? 

Примерный перечень вопросов к зачету

1. Поведение потребителей как элемент маркетинговой системы.

2. Теоретическая и методологическая основа поведения потребителей.

3. Предмет дисциплины «Поведение потребителей».

4. Этапы эволюции концепций маркетинга.

5. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей.

6. Основные категории «Поведения потребителей».

7. Анализ потребительских предпочтений.

8. Полезность, функции полезности.

9. Норма замещения и бюджетные замещения.

10. Поведение потребителей и классификация спроса.

11. Эластичность потребительского спроса.

12. Оценка емкости рынка.

13. Потребительский рынок и покупательское поведение.

14. Социальные факторы поведения потребителей.

15. Личностные факторы поведения потребителей.

16. Психологические факторы поведения потребителей.

17. Факторы культурного порядка поведения потребителя.

18. Модель покупательского поведения.

19. Типология покупательского поведения.

20. Жизненный стиль и ресурсы потребителей.

21. Внутренние факторы поведения потребителей – их значение и специфика.

22. Процесс обработки информации потребителем и его маркетинговое значение.

23. Восприятие, его компоненты и роль в обработке информации потребителем. 

24. Характеристики стимулов и их использование в восприятии маркетинговых сообщений.

25. Управление экспозицией и вниманием в потребительском восприятии.

26. Факторы интерпретации маркетинговых сообщений.

27. Методы условной рефлексии в обучении потребителей.

28. Методы когнитивного обучения, метод моделирования и их использование.

29. Основные характеристики обучения потребителей.

30. Методы обучения потребителей.

31. Принципы мотивированного поведения потребителей.

32. Стиль поведения потребителя.

33. Теории памяти при оценке потребителей.

34. Модель взаимосвязи компонентов памяти.

35. Отношения в формировании потребителя.

36. Сущность мотивации и поведения потребителей.

37. Мотивационная модель поведения потребителей.

38. Персональные ценности поведения потребителей.

39. Осознания необходимости покупки.

40. Стадии процесса осознания потребности.

2. Конспект лекций

Тема 1. Поведение потребителей: понятие, цели и история развития 
Лекционные вопросы:

1. Цели и задачи дисциплины «Поведение потребителей».

2. Основные категории дисциплины.

3. Эволюционные этапы развития теории потребительского поведения

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12. (стр. 10 – 53, 244), 7.2.15. (стр. 7 – 24), 
Методические указания:

В условиях конкуренции предприятия розничной торговли должны осуществлять маркетинговую деятельность на основе изучения поведения потребителей. Термин «маркетинг» возник в экономической литературе США на рубеже XIX-XX столетий. В основу концепции маркетинга положены идеи удовлетворения нужд потребителей. Появле​ние маркетинга было обусловлено необходимостью акти​визации форм и видов деятельности фирмы на рынке, и он в своей эволюции «вырос» из практических проблем сбы​та товаров и услуг, то и перечень задач, решаемых в мар​кетинге, был, в первую очередь, направлен на навязыва​ние произведенного продукта покупателю.
Маркетинг представляет собой деятель​ность, включающую многочисленные аспекты рыночных процессов — организационных, исследовательских, про​изводственных, посреднических, коммуникационных и др., внешне разобщенных, но на самом деле взаимоза​висимых, объединяющих всех контрагентов рынка, т.е. всех тех, кому надо что-то продать, и тех, кому предлага​ется то, что было произведено. Но в более глубоком ос​мыслении перечня вопросов маркетинга видно, что он включает в себя в совокупности управление поведени​ем потребителя и продавца на рынке.

Исследования поведения потребителей направлены на решение практических задач наращивания сбыта конкретных товаров с использованием для этого различных методов и способов психологического воздействия. 

По мнению П. Друкера, главнейшая задача бизнесме​на — создать потребителя. Поведение по​требителей характеризуется деятельностью, направленной непосредственно на получение, потребление и распоряже​ние продуктами и услугами, включая процессы принятия решений, которые предшествуют этим действиям и сле​дуют за ними.

Можно выделить следующие этапы развития теории поведения потребителей:

К.Маркс выдвинул идею товарного фети​шизма. Американец Т.Веблен в конце XIX в. предложил теорию показного (престижного) потребления. Немецкий социолог Г.Зиммель выдвинул ряд ключевых идей теории моды. Немецкий социолог и экономист В.Зомбарт предложил концеп​цию роскоши. Другой немецкий социолог М.Вебер сформулировал концепцию ста​тусных групп и протестантской этики. 

Экономическая наука породила маркетинг, в дальнейшем из маркетинга выделилась самостоятельная дисциплина «Поведение потребителей». В течение 1930-х гг. создание Американской маркетин​говой ассоциации и создание периодического органа - «Journal of Marketing» - сим​волизировали уже отделение маркетинга от экономической теории (economics). Развитие «Поведения потребителя» как отдельной учебной дисциплины началось в США в 1950-е гг. в рамках кафедр маркетинга коммерческих колледжей и бизнес-школ. Исследования же потребительского поведения в Северной Америке и Европе начались раньше. Так, уже в конце 1920-х - начале 1930-х гг. Пол Лазарсфелд (Lazarsfeld) и его коллеги в Вене проводили с помощью опросов потребителей изу​чение рынка ряда товаров повседневного спроса.       

Традиционные марке​тинговые исследования потребительского поведения близки к концепции рацио​нального экономического человека. В 1950-е гг. в Америке вошли в моду так называемые «мотивационные исследова​ния», строившиеся на глубоких интервью и тесно связанные с традицией психоана​лиза, идущей от З.Фрейда. Однако в дальнейшем интерес к ним спал. В 1960-е гг. в исследованиях потребительского поведения появились новые веяния, пришедшие из психологии. В их основу было положено понимание потребителя как информацион​ного процесса. Потребитель уподоблялся компьютеру, получающему и перерабаты​вающему информацию для подготовки решения относительно выбора товара или услуги. Это направление в изучении потребительского поведения сомкнулось с изу​чением процессов познания в психологии. Первые учебники по потребительскому поведению строились в основном в рамках такого понимания проблемы, хотя туда и вставлялись некоторые темы, касающиеся культуры, субкультуры, групп, классов, влияния семьи и личности. 

Тема 2. Экономические аспекты потребительского поведения 
Лекционные вопросы:

1. Понятие полезности.

2. Кривая безразличия и бюджетное ограничение.

3. Кривая «доход-потребление» и кривая «цена-потребление»
4. Эффект дохода и эффект замещения
5. Взаимодополняемость и взаимозаменяемость товаров и услуг 

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 8 – 14), 7.2.14 (стр. 2 – 3)
Методические указания:

Полезность блага – это способность экономического блага удовлетворять одну или несколько человеческих потребностей. 

Термин «полезность» был введен английским философом И.Бентамом.

Экономическая модель потребительского поведения объясняет, как вкусы и доходы потребителей наряду с ценами благ определяют их функции спроса на эти блага. В основе теории поведения потребителя лежит гипотеза о рациональности потребителя.

Гипотеза о рациональном потреблении может быть сформулирована следующим образом: потребитель ведет себя так, чтобы максимизировать общую полезность при ограниченном доходе. То есть при заданных ценах и данном доходе покупатель стремится так распределить свои средства на покупку различных благ, чтобы максимизировать ожидаемое удовлетворение или полезность от их потребления. При этом он руководствуется своими личными вкусами. Для того, чтобы максимизировать полезность, потребитель должен быть в состоянии каким-то образом сравнивать, соизмерять полезности различных благ и их наборов.

В результате исследований в XIX в. была выявлена закономерность: потребляемые последовательно части какого-либо блага обладают убывающей полезностью для потребителя. Это означает, что любому бесконечно малому увеличению количества блага Q соответствует прирост общей полезности (TU). Хотя общая полезность с увеличением количества благ постепенно возрастает, предельная полезность (MU) каждой дополнительной единицы блага неуклонно уменьшается.  Максимум удовлетворения общей полезности достигается в точке, когда MU становится = 0. Это и означает, что благо полностью удовлетворяет потребность.

Если дальнейшее потребление блага приносит вред (MU отрицательна), то общая полезность снижается. Чем  большим количеством блага мы обладаем, тем меньшую ценность имеет для нас каждая дополнительная единица этого блага. 

Принцип убывающей предельной полезности часто называют первым законом Госсена, по имени немецкого экономиста Г.Госсена, впервые сформулировавшего его в 1854г.

Представители австрийской школы К. Менгер, О. Бем-Баверк,  Ф. Визер одними из первых попытались установить связь между спросом и ценой, запасом и количеством. Они обосновали положение о том, что количество является одним из важнейших факторов, влияющих на цену в условиях ограниченности ресурсов. 

Ими была выявлена закономерность, что последовательно потребляемые количества какого-либо блага обладают убывающей полезностью для потребителя. Например, потребитель, страдающий жаждой, с удовольствием выпьет 1-й стакан воды. Второй стакан принесет ему меньшее удовлетворение, чем 1-й, третий – меньшее, чем 2-й, и т.д. И так будет происходить до тех пор, пока MU очередного стакана не будет равна 0. Хотя общая полезность возрастает, MU при этом падает, что приводит к замедлению роста общей полезности.

Согласно данной теории, цена блага для потребителя определяется предельной полезностью. 

Функция полезности – функция, показывающая убывание предельной полезности  блага (MU) с ростом его количества (Q):

	MU =
	ΔTU

	
	ΔQ


Тема 3. Процесс принятия решения о покупке и модели поведения потребителей 
Лекционные вопросы:
1. Модель покупательского поведения.

2. Основные этапы процесса принятия решения о покупке

3. Типы поведения потребителей.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 60 – 65), 7.2.21 (стр. 25 – 33, 35 – 52), 7.2.5. (стр. 5 – 58, 85 – 166, 167 - 186), 
Методические указания:

Потребитель как человек представляет собой сложную социально-психологическую систему, обладающую индивидуальными, присущими только конкретному лицу, комплексом черт и особенностей психики, восприятием мира.

Следовательно, речь может идти только об упрощенном описании поведения потребителей с помощью создания моделей.

Модель (от лат. modulus – мера, образец) – это упрощенное логическое, графическое или математическое описание какого-либо объекта, отображающее существенные его свойства.
Модель поведения потребителя представляет собой условное сочетание некоторых свойств личности как социально-психологического объекта и как потребителя товаров, которые он покупает для удовлетворения своих потребностей и желаний.

Моделирование поведения потребителей позволяет описывать и предсказывать поступки не отдельного человека, а целых групп (кластеров), имеющих более-менее похожие стили поведения. Чем точнее удастся создать модель поведения потребителей, тем более точно можно предсказывать, как будут они себя вести в разных ситуациях покупки товара.

Первые разработки моделей поведения потребителей появились в 60-е годы прошлого века, благодаря исследованиям Р. Блэкуэлла, Дж. Говарда, Дж. Катоны, Дж. Энджела и др.
Тема 4. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей  
Лекционные вопросы:

1. Демографические, природные, научно-технические, экономические и политические факторы внешнего влияния на поведение потребителей.

2. Культура как фактор внешнего влияния на поведение потребителей.

3. Влияние социального статуса, референтных групп и домохозяйств на поведение потребителей.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 6 – 11), 20 (стр. 10 – 53), 21 (стр. 164 – 211, 212 – 235), 22, 34 (стр. 59 – 84, 187 – 254, 291 – 560), 36 (стр. 46 – 67), 37 (стр. 16 – 27), 38 (стр. 5 – 44, 102 – 148)
Методические указания:

На поведение потребителей оказывают влияние ряд внешних и внутренних факторов.

К факторам внешнего влияния на поведение потребителей относятся: культура, ценности, демография, социальный статус, референтные группы, домохозяйства. Эти факторы представляют собой, по сути, разнохарактерное влияние групп различного масштаба на потребителя. Схема взаимосвязи размера и типа влияния групп на индивидуума показана на рис.1.


Большой   

Размер

группы

Малый

            Общее и непрямое                                                                 Конкретное и прямое

                                          Тип группового влияния на индивидуума

Рис. 1. Характер группового влияния на индивидуума

Культура страны или нации как самой крупной социальной группы оказывает самое общее и непрямое влияние на потребительское поведение. Мы рассмотрим влияние групп и его маркетинговый аспект начиная с макровлияния (культуры) и до микровлияния (домохозяйства).

С развитием маркетинговой деятельности, пересекающей границы стран и регионом мира, все большее значение приобретает глобальная картина потребительских культур. Успех современного глобального, международного и даже национального маркетинга опирается на знание и умение использовать кросс-культурные вариации в поведении потребителей.

Важно отметить, что маркетинговая деятельность не только испытывает влияние культуры - ценностей, демографии, языка, - но и влияет на эти переменные. Так, например, телереклама западных рекламодателей в странах Восточной и Центральной Европы, в Азии достаточно экстенсивна и отражает многие западные ценности. С течением времени такая реклама увеличивает свое влияние на жизненный стиль, ценностные предпочтения, образ мышления и чувства аудитории.

Тема 5. Внутренние факторы поведения потребителей 
Лекционные вопросы:

1. Обработка информации и восприятие в процессе принятия решения о покупке. 

2. Мотивация как фактор, оказывающий влияние на поведение потребителей.

3. Личность и эмоции как факторы внутреннего влияния на поведение потребителя.

4. Жизненный стиль и ресурсы потребителей. 

5. Знание и отношение. 

6. Ситуационные факторы. 

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 5 - 18), 18 (стр. 53 – 90, 101 – 153), 20 (стр. 72 – 75), 21 (стр. 53 – 84, 97 – 153), 22, 27, 34 (стр. 255 – 290), 36 (стр. 7 – 45), 37 (стр. 12 – 15), 38 (стр. 5 – 44)
Методические указания:

Рассмотрим внутренние факторы, влияющие на поведение потребителей. Это такие факторы, как восприятие и обработка информации для принятия решения о покупке, мотивация, личность и эмоции, а также жизненный стиль.

Обработка информации и восприятие.
Обработка информации - это процесс получения стимулов, их интерпретации (трансформации в информацию), хранения и использования.

Процесс обработки информации для принятия потребительского решения включает четыре основных шага: экспозиция, внимание, интерпретация и память. Первые три шага вместе составляют процесс восприятия - это субъективный способ улавливать стимулы, воздействию которых открыт каждый отдельный человек, действие или процесс познания мира, в котором человек существует.
Для начала процесса обработки информации необходимо наличие стимула (информационное сообщение, передающееся с помощью знаков) и доступность его для обработки, при этом возникает экспозиция - стадия доступности индивидуума стимулу, при которой существует возможность активирования одного или более его органов чувств, т. е. представление индивидуума сообщению, которое, возможно, будет воспринято им. При наличии экспозиции потребитель может обратить свое внимание на стимул, то есть начать его <обработку>. Внимание возникает, когда стимулы активируют один или более рецепторов сенсорных нервов и возникающее ощущение передается в мозг для обработки. Во время этой обработки потребитель приписывает значение стимулу, то есть другими словами интерпретируют его. Интерпретация - приписывание значения ощущению, то есть на этой - третьей - стадии происходит понимание и оценка реципиентом стимульного воздействия. Процесс интерпретации включает как когнитивную (фактическую) интерпретацию, так и аффективную, или эмоциональную, интерпретацию. 

Когнитивная интерпретация - это процесс, посредством которого стимулы размещаются реципиентом в существующие категории значений. Поведение потребителя зависит от того, как он категоризует стимулы. От категоризации стимулов зависит их оценка.

Аффективная интерпретация - это эмоциональная или чувственная реакция, вызванная стимулом, - таким, как реклама. Например, россияне и американцы испытывают позитивные эмоции, видя изображения маленьких детей с котятами. Однако на эту же картину возможна и обратная реакция - аллергик на кошек может реагировать эмоционально негативно.

Далее интерпретируемый стимул, или информация, поступает в память. Здесь информация может храниться и использоваться - на краткосрочной или долгосрочной основе. Память также влияет на исполнение предыдущих стадий. Например, человек, сохраняющий в памяти сведения о необходимости покупки компьютера, более восприимчив к рекламе компьютеров.

Следующими факторами, влияющими на потребительское поведение, являются мотивация, личность и эмоции. Потребительская мотивация - это одна из движущих сил, активизирующая поведение потребителей и предоставляющая цель и направление для этого поведения. Личность отражает общие реакции(поступки) человека в ответ на происходящие ситуации. Эмоции - это сильные, относительно неконтролируемые чувства, воздействующие на наше поведение. Эти три фактора тесно взаимосвязаны и часто трудноразделимы. Например, самоуверенные потребители (личностная характеристика) более вероятно имеют потребность для самоутверждения (характеристика мотивации) и ищут ситуации, позволяющие им чувствовать себя могущественными (эмоциональная характеристика). Самоконцепция - это восприятие себя и чувства в отношении к себе. Самоконцепция - важный фактор мотивации, личности и эмоций.

Тема 6. Методы изучения поведения потребителей 
Лекционные вопросы:

1. Методы сбора информации о поведении потребителей.

2. Методы исследования мотивации.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 12 – 31, 37 - 47), 19, 20 (стр. 176 – 184), 21, 22, 25 – 27, 29 (15 – 31), 30 (стр. 4 – 10, 11 – 25), 31, 35, 36 (стр. 68 – 84), 37 (стр. 10 – 11, 28 – 40), 40 (стр. 36 – 60), 44 (стр. 7 – 37)
Методические указания:

Рыночные или маркетинговые исследования – это систематический сбор, регистрацию и анализ информации с целью облегчения процесса принятия решений руководством компаний. Степень важности этой информации определяется мерой риска, связанного с принятием решения. Исследование рыночной ситуации полезно на всех этапах процесса управления. Многие решения в области финансового планирования, экономического прогнозирования, рекламы невозможно принять лишь на основе интуиции или знания товара; для них необходимы результаты специальных исследований. [11; 68]
Существуют всевозможные методы и инструментарий, которые используются для сбора информации о поведении потребителей, и каждый из которых подходит для разных типов ситуаций, продуктов и решения различных типов маркетинговых задач. 

· наблюдение; 

· эксперимент; 

· опрос; 

· корреляционное исследование. 

Наблюдение представляет собой метод сбора информации посредством систематического описания поведения наблюдаемых. Исследование направлено не на построение конкретных гипотез (хотя и они имеют место), а на попытки понять поведение потребителей в широкой перспективе. При этом не производится никакого контроля над теми факторами, которые влияют на процесс, находящийся под наблюдением. 

Наблюдение может проводиться как открыто, так и скрытно. Поскольку осведомленность объекта исследования о нахождении его под наблюдением может повлиять на его поведение и в этом случае может расцениваться как установление с ним контакта, на практике, как правило, проводятся скрытые наблюдения. При этом в качестве орудия исследования используются скрытые камеры и специальные зеркала.

К достоинствам этого метода относятся, во-первых, его простота и, следовательно, относительная дешевизна, а, во-вторых, исключение искажений, вызываемых контактами объектов с исследователями.

Основной недостаток этого метода состоит в том, что он не позволяет однозначно установить внутренние мотивы поведения объектов наблюдения и процессы принятия ими решений, а, следовательно, они могут быть неправильно истолкованы наблюдателями. Кроме того, наблюдение как метод исследования не может распространяться на разные ситуации, то есть не может гарантировать получение достоверных данных. Поэтому обычно наблюдение применяется в основном при проведении исследований, носящих предварительный характер, направленных на конкретизацию проблем, стоящих перед исследователями.

Эксперимент - метод сбора информации по установлению причинно-следственных связей, путем изменения одних условий и фиксирования других условий.

Тема 7. Технологии формирования поведения потребителей 
Лекционные вопросы:

1. Мерчандайзинг как технология влияния на поведение потребителей.

2. Реклама как метод программирования поведения потребителей.

3. Основы формирования потребительской лояльности. Маркетинг отношений.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 19 – 55), 17 (стр. 230 – 249), 21, 22, 25, 26, 27, 29 (46 – 80), 31, 32 (230 – 249), 36 (стр. 85 – 175), 37 (стр. 28 – 40), 44 (38 – 48, 74 – 96)
Методические указания:

Понятие мерчандайзинг довольно обширное, в литературе приводится довольно много различных определений. 

Задача мерчендайзинга - побудить клиента магазина купить максимум товара за минимум времени и без участия торгового персонала. Тейн Е. отмечает следующие задачи мерчендайзинга: выкладка товара на полке согласно утверждённой планограмме; отслеживание и устранение ситуаций с низким товарным запасом и отсутствием полного ассортимента в торговом зале и магазине; пополнение торгового запаса в розничных точках через систему переводных заказов; введение новых продуктов в ассортимент магазина; построение дисплей-стендов; размещение и устройство промоушн-стендов и дисплеев; расположение рекламных материалов; аудит цен и проверка соблюдения ценовой стратегии; мониторинг мероприятий со стороны конкурентов. Определим понятие «планограмма», упомянутое выше, поскольку она обеспечивает мерчендайзера рабочим планом, позволяющим достичь наиболее эффективных результатов при выкладке товара на полках магазинов. Итак, планограмма - это утверждённое расположение продукции определённой категории на полках магазинов, торговом оборудовании, дисплей-стендах.

Необходимо выделить те группы товара, для которых существует возможность применения мерчендайзинга. Рассмотрим классификацию товаров по признаку покупательских привычек потребителей. На этой основе можно выделить четыре группы: 1. Товары повседневного спроса: основные товары повседневного спроса; товары импульсной покупки; товары для экстренных случаев. 2. Товары предварительного выбора: схожие товары; несхожие товары. 3. Товары особого спроса. 4. Товары пассивного спроса.

Наиболее эффективен мерчендайзинг для товаров импульсной покупки, которые приобретаются без предварительного планирования и поисков. Обычно такие товары продаются во многих местах, потому потребители специально их не ищут. К этим товарам относятся шоколадные батончики, безалкогольные напитки, чипсы, жевательная резинка, журналы. 

Тема 8. Организационное покупательское поведение  

Лекционные вопросы:
1. Основные характеристики промышленных рынков.
2. Различия между индивидуальной и организационной покупкой. 

3. Особенности организаций-покупателей.

4. Типы деловых закупок.

5. Факторы, определяющие поведе​ние деловых покупателей.
6. Модели, характеризующие поведение потребителей с точки зрения процесса покупки.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 19 – 57), 17 (11 – 21, 33 – 126), 19, 21, 22, 25, 26, 27, 28 (стр. 4 – 60), 29 (46 – 80), 30 (стр. 55 – 107), 31, 32 (стр. 143 – 225), 35, 36 (стр. 85 – 175)  37 (стр. 41 – 96), 39, 40 (стр. 61 – 148), 41, 43, 44 (стр. 74 – 96)
Методические указания:

Деловой рынок (или В2В, business-to-business, бизнес-бизнесу) — это рынок, на котором продаются и покупаются товары и услуги для деловых целей, а не для конечного потребления. Здесь деловые продавцы продают деловым покупателям. Покупатели на рынке В2В — это организации различных сфер и отраслей деятельности (коммерческие, некоммерческие, государственные и частные), а также индивидуумы, покупающие для деловых целей.

В зависимости от использования товаров (услуг), обращающихся на рынках, они делятся на две большие группы:

1. потребительские товары;

2. товары производственно-технического назначения. 

Продукция промышленного назначения обладает рядом свойств, которые необходимо учитывать в процессе реализации.

Рынок товаров промышленного назначения — совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые, используются в производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.

Основными отраслями деятельности, составляющими рынок товаров промышленного назначения, являются сельское хозяйство, промышленность, строительство, транспорт, связь, сфера услуг.

В основу классификации товаров на две группы положена цель их покуп​ки и особенности конечных потребителей, хотя материально-вещественная форма товаров также различна. Продукция отраслей добывающей, обраба​тывающей, химической промышленности, черной, цветной металлургии зна​чительно отличается от продукции легкой, пищевой промышленности. Су​ществуют товары, более близкие к производственным (сырая нефть, же​лезная руда, станки), и товары, которые могут быть приобретены как индивидуальными потребителями, так и предприятиями (автомобили, стро​ительные материалы).

Тема 9. Правовые и этические нормы поведения потребителей 
Лекционные вопросы:

1. Понятие консьюмеризма.

2. Основные положения Закона РФ «О защите прав потребителей»

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12 (стр. 19 – 57), 17 (стр. 143 – 225), 19, 25, 27, 28 (стр. 4 – 60), 29 (стр. 58 – 80), 30 (стр. 28 – 54, 108 – 114), 31, 32 (стр. 33 – 126, 143 – 225, 230 – 249), 35, 36 (стр. 176 – 323), 37 (стр. 97 – 102), 40 (стр. 111 – 174), 41, 43, 44 (стр. 38 – 48)
Методические указания:

Защита прав потребителей — это современное понятие имеет глубокие исторические корни, а содержание этого понятия доносится к нам сквозь «толщу тысячелетий». В Ветхом Завете в Третьей книге Моисея «Левит» начертано: «Не делай неправды в суде, в мере, в весе и в измерении: да будут у вас весы верные, гири верные…» Пятая книга Моисея «Второзаконие» определяет: «В кисе твоей не должны быть двоякие гири, большие и меньшие… Гиря у тебя должна быть точная и правильная…» Книга Притчей Соломоновых гласит: «Неодинаковые весы, неодинаковая мера, то и другое – мерзость пред Господом». Книга Пророка Иезекииля наставляет: «Да будут у вас правильные весы и правильная ефа и правильный бат» (ефа и бат — древнееврейские единицы меры объема сыпучих тел и жидкостей.). Даже в содержании восьмой Заповеди Божьей «не укради» заложен смысл защиты прав потребителей. В Комментариях Заповедей протоиерея Серафима Слободского «не укради» означает: «Ничего чужого не бери без спроса ни явно, ни тайно; не скрывай найденное; всякую работу оканчивай к обещанному сроку и делай ее по совести; не обманывай при продаже; при всякой сделке рассчитывайся честно».

Консьюмери́зм, консумеризм, консюмеризм (англ. Consumerism от consumer — потребитель) — движение граждан или государственных организаций за расширение прав потребителей и усиление их воздействия на продавцов и производителей, обеспечение качества потребительских товаров (услуг) и честной рекламы.

15 марта 1962 года в США президент Джон Кеннеди ввел «Билль о правах потребителя». Этот документ установил, что потребительская общественность имеет право на защиту, информацию, выбор и, кроме того, она имеет право на то, чтобы быть выслушанной. Эта дата теперь ежегодно отмечается как Всемирный день защиты прав потребителей.

Постепенно соответствующие законы о защите прав потребителей были приняты в большом количестве стран.

3. Практические занятия

Тема 1. Поведение потребителей: понятие, цели и история развития    
Практическое занятие:

1. Цели и задачи дисциплины «Поведение потребителей».

2. Основные категории дисциплины.

3. Эволюционные этапы развития теории потребительского поведения

Задания, вынесенные на занятия:

1. Устный выборочный экспресс - опрос по теме.

2. Выполнение практических заданий.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 2. Экономические аспекты потребительского поведения 
Практическое занятие:

1. Понятие полезности.

2. Кривая безразличия и бюджетное ограничение.

3. Кривая «доход-потребление» и кривая «цена-потребление»
4. Эффект дохода и эффект замещения
5. Взаимодополняемость и взаимозаменяемость товаров и услуг 

Задания, вынесенные на занятие:

1. Выполнение практических заданий.

2. Тестирование.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 3. Процесс принятия решения о покупке и модели поведения потребителя 
Практическое занятие:

1. Процесс принятия решения о покупке. 

2. Осознание необходимости покупки. 

3. Информационный поиск. 

4. Оценка и выбор альтернатив. 

5. Покупка. Реакция на покупку.

6. Основные этапы процесса принятия решения о покупке
7. Модель покупательского поведения.

8. Типы поведения потребителей.

Задания, вынесенные на занятие:

1. Выполнение практических заданий.

2. Тестирование.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 4. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей 
Практическое занятие:

1. Демографические, природные, научно-технические, экономические и политические факторы внешнего влияния на поведение потребителей.

2. Культура как фактор внешнего влияния на поведение потребителей.

3. Влияние социального статуса, референтных групп и домохозяйств на поведение потребителей.

Задания, вынесенные на занятие:

1. Выполнение практических заданий.

2. Тестирование.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 5. Внутренние факторы поведения потребителей 
Практическое занятие:

1. Обработка информации и восприятие в процессе принятия решения о покупке. 

2. Мотивация как фактор, оказывающий влияние на поведение потребителей.

3. Личность и эмоции как факторы внутреннего влияния на поведение потребителя.

4. Жизненный стиль и ресурсы потребителей. 

5. Знание и отношение. 

6. Ситуационные факторы. 

Задания, вынесенные на занятие:

1. Выполнение практических заданий.

2. Тестирование.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 6. Методы изучения поведения потребителей 
Практическое занятие:
1. Методы сбора информации о поведении потребителей.

2. Методы исследования мотивации.

Задания, вынесенные на занятия:

1. Устный выборочный экспресс - опрос по теме.

2. Решение ситуационных задач.

3. Выполнение практических заданий.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 7. Технологии формирования поведения потребителей 
Практическое занятие:

1. Мерчандайзинг как технология влияния на поведение потребителей.

2. Реклама как метод программирования поведения потребителей.

3. Основы формирования потребительской лояльности. Маркетинг отношений.

Задания, вынесенные на занятие:

1. Подготовка доклада.

2. Решение ситуационных задач.

3. Выполнение практических заданий.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 8. Организационное покупательское поведение 
Практическое занятие:
1. Основные характеристики промышленных рынков.
2. Различия между индивидуальной и организационной покупкой. 

3. Особенности организаций-покупателей.

4. Типы деловых закупок.

5. Факторы, определяющие поведе​ние деловых покупателей.
6. Модели, характеризующие поведение потребителей с точки зрения процесса покупки.

Задания, вынесенные на занятия:

1. Устный выборочный экспресс - опрос по теме.

2. Решение ситуационных задач.

3. Выполнение практических заданий.

Рекомендуемая литература:

7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
Тема 9. Правовые и этические нормы поведения потребителей 
Практическое занятие:
1. Понятие консьюмеризма.

2. Основные положения Закона РФ «О защите прав потребителей»

Задания, вынесенные на занятие:

1. Выполнение практических заданий.

2. Тестирование.

Рекомендуемая литература:
7.1.1. -7.1.5., 7. 2.12
4. Самостоятельная работа студентов

Значительное место в учебном процессе при изучении дисциплины «Поведение потребителей» отводится также самостоятельному изучению ряда вопросов. 

Формами самостоятельной работы студента являются научные рефераты по темам исследования поведения потребителей, подготовка отчетов (эссе) по результатам обсуждения конкретных ситуаций в ходе практических занятий, конспектирование отдельных вопросов изучаемых тем, выполнение контрольных работ и др.

Самостоятельная работа студента включает:

· самостоятельное изучение разделов дисциплины;

· подготовка к практическим и семинарским занятиям и лабораторным работам;

· подготовка рефератов.

В таблице представлено содержание каждого вида самостоятельной работы и указывается время, необходимое для его выполнения. 

	№ п/п
	Тема занятия
	Содержание самостоятельной работы
	Коли

чество часов

	1
	2
	3
	4

	1
	Тема 1. Поведение потребителей: понятие, цели и история развития
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	2
	Тема 2. Экономические аспекты потребительского поведения
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	3
	Тема 3. Процесс принятия решения о покупке и модели поведения потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	4
	Тема 4. Факторы внешнего влияния на поведение потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	5
	Тема 5. Внутренние факторы поведения потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	6
	Тема 6. Методы изучения поведения потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	7
	Тема 7. Технологии формирования поведения потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	12

	8
	Тема 8. Организационное покупательское поведение
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	10

	9
	Тема 9. Правовые и этические нормы поведения потребителей
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	
	Итого 
	
	78


В перечень самостоятельной работы студентов входит изучение тематического материала по рекомендованным учебно-методическим пособиям и конспектам лекций. Этот вид занятий имеет важное значение и выполняется в целях ритмичного усвоения учебного материала дисциплины.

Самостоятельная работа осуществляется во внеурочное время в домашних условиях или в читальном зале библиотеки. Для обеспечения взаимосвязи и усвоения изучаемого последовательно материала (по разделам и темам) самостоятельно осваивается дополнительно полученный ранее материал накануне предстоящих занятий (лекций и практических занятий), а также выполняются выданные практические задания на предыдущем практическом занятии.

Рационально объявлять студентам в конце каждого вида занятий (лекции, практического занятия) тему и основные разделы (вопросы) предстоящей лекции (практического занятия) и называть источники информации (рекомендуемую основную и дополнительную литературу).

В качестве самостоятельной работы студентов может рассматриваться подготовка кратких сообщений с практическими примерами из периодической печати. 

Контроль самостоятельной работы осуществляется ведущим преподавателем.

5. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

5.1. Рекомендуемая основная литература

1. Васильев, Г. А. Поведение потребителей [Текст]: учебное пособие / Г. А. Васильев. –       М. : Вузовский учебник, 2008. – 240 с.
2. Дубровин, И. А. Поведение потребителей [Текст]: учебное пособие / И. А. Дубровин, под ред. А. Е. Илларионова. – М. : Дашков и К, 2010. – 312 с.
3. Костина, Г. Д. Поведение потребителей на рынке товаров и услуг [Текст]: учебное пособие / Г. Д. Костина, Н. К. Моисеева. – М. : Издательство «Омега-Л», 2008. – 175 с.
4. Носкова, Е. В., Романова И. М. Поведение потребителей: учебное пособие / Е. В. Носкова, И. М. Романова. - Владивосток.: Издательство ДВГУ, 2008 - 127 с.
5. Просветов, Г. И. Поведение потребителей [Текст] / Г. И. Просветов. – М.: Альфа-пресс, 2010. – 192 с.

5.2. Рекомендуемая дополнительная литература

1. Алешина, И. В. Поведение потребителей [Текст] : Учеб. пособие / И. В. Алешина. - М.: Экономист, 2006. - 528с.
2. Акулич, И.Л. Маркетинг [Текст]: Учеб. для вузов / И. Л. Акулич: Учеб. для вузов/ И.Л. Акулич. - 5-е изд., испр.. - М.: Вышэйшая школа, 2007. - 479 с.

3. Блекуэлл, Д. Поведение потребителей. Изд. 9-е / Пер. с анг. под ред. Л. А. Волковой [Текст] / Д. Блекуэлл, П. Миниард, Дж. Энджел. – СПб. : Питер, 2002. – 624 с. 
4. Виноградова, С.В.Маркетинг торгового предприятия [Текст]: учебное пособие / С.В. Виноградова, Н.В. Маркина, Е.С. Юдникова, М.Б. Яненко. - СПб.: Питер, 2005. -400 с.
5. Гембл, П. Маркетинг взаимоотношений с потребителями [Текст] / П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок. – М. : ФАИР-ПРЕСС, 2002. – 512 с.
6. Говард, Дж. Теория поведения покупателя // Классика маркетинга [Текст]: Пер. с англ., СПб., 2001. – 304 с.
7. Голубков, Е.П. Основы маркетинга [Текст]: учебное пособие. 3-е изд. перераб. и доп.- М.: Финпресс, 2008. – 704 с.
8. Ковалев, А.И. Маркетинговый анализ [Текст] / А. И. Ковалев. - 2-е изд., перераб. и доп.. - М.: Центр экономики и маркетинга, 2004. - 256 с. 
9. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент [Текст]: учебное пособие/ Пер. с англ. под ред. Л.А. Волковой, Ю.Н. Каптуревского. – СПб.: Питер, 2011. – 816 с.
10. Ламбен, Жак-Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок / перев. с англ. под редакцией В. Б. Колчанова. - СПб.: Питер, 2004. -800 с.
11. Малхотра, Нэреш К. Маркетинговые исследования. Практическое руководство, 3-е издание.: перев. с англ. - М.: Издательский дом «Вильямс», 2003. - 960 с.
12. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности [Текст]: учеб. пособие для вузов/ под ред. Н. А. Нагапетьянца. - М.: Вуз. учебник, 2008. - 272 с
13. Меликян, О. М. Поведение потребителей: учебник / О. М. Меликян. - М.: Издательско-торговая компания «Дашков и Ко», 2008 - 263 с. 
14. Николаева, М.А. Маркетинг товаров и услуг [Текст]: Учебник/ М.А. Николаева. - М.: Деловая литература, 2005. - 448 с. 

15. Панкрухин, А.П. Маркетинг [Текст]: Учеб. для вузов/ А. П. Панкрухин; Гильдия маркетологов. - 4-е изд., стер.. - М.: Омега-Л, 2006. - 656 с.
16. Поведение потребителей. Практикум [Текст] : пособие / Авт.-сост.: Т. Н. Байбардина, Л. М. Титкова, Г. Н. Кожухова. – Мн. : Новое знание, 2002. – 123 с.
17. Сергеев, А.М. Поведение потребителей [Текст]: Учеб. пособие/ А. Сергеев, Е. Бойченко. - М.: Эксмо, 2006. - 320 с.
18. Федько, Н. Г. Поведение потребителей [Текст] : учебное пособие. Серия «Учебники и учебные пособия» / Н. Г. Федько, В. П. Федько. – Ростов н/Д : Феникс, 2001. – 352 с.  
19. Ахмедов, Н.А. Этапы проведения и стратегии CRM-кампании [Текст] / Н.А. Ахмедов, И.П. Широченская //Маркетинг в России и за рубежом. - 2003. - N5. - С. 81-98 
20. Бартон, С. Покупатели, склонные к активному участию в распродажах и акциях с купонами: получение преимуществ лучше экономии в цене [Текст]/ С. Бартон //Маркетинг и маркетинговые исследования. - 2005. - N2. - С. 52-65
21. Давыдов, Д. Интервальное восприятие информации и экономическое поведение потребителя: методологические аспекты [Текст] / Д. Давыдов //Вопросы экономики. - 2007. - N 12. - С. 60-70
22. Заллесский, П. К. Мировой и российский опыт типологии потребителей по стилю жизни[Текст]  / П. К. Залесский // Маркетинг и маркетинговые исследования. - 2002 - №5 (41). - С. 4-12.
23. Наумов, В.Н. Нейромаркетинг: эффективный инструментарий воздействия на потребителя [Текст] / В. Н. Наумов, Т. В. Комова //Маркетинг и маркетинговые исследования. - 2008. - N 2. - С. 122-135
24. Панов А. И. Моделирование процесса закупки товаров производственного назначения / А. И. Панов, И. И. Муромкина // Маркетинг. — 2005. — №3 (82). — С. 117 — 126
25. Россинская, Г.М. Дифференциация потребительского поведения и развитие экономики: проблемы взаимосвязи [Текст] / Г. М. Россинская //Финансы и кредит. - 2007. - N 45. - С. 51-58
26. Тейн Е. Роль мерчендайзинга и рекламы в местах продаж. // Бренд менеджмент. - 2002. - №1. - С.43.
27. Штрак, Ф. Обдуманный выбор и импульсивное действие как детерминанты потребительского поведения [Текст] / Ф. Штрак, Л. Верт, Р. Дойч //Реклама. Теория и практика. - 2008. - N 2. - С. 80-84
28. Ямпольская Н.Ю., Зверев Д.С., Смольникова Г.Н., Титова В.А. Экономические проблемы защиты прав потребителей // Кожевенно-обувная промышленность, - 2002, -№4
5.3. Нормативные документы

1. Гражданский кодекс Российской Федерации. Часть первая. Принят Государственной Думой 21.10.94 (в редакции Феде​ральных законов от 20.02.96 № 18-ФЗ, от 12.08.96 № 111-ФЗ, от 08.07.99 № 138-ФЗ).
2. Закон Российской Федерации «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках» от 22.03.91 г. № 948 – 1 (в ред Законов РФ № 122 – ФЗ от 09.10.02 г.).
3. Закон Российской Федерации от 07.02.92 № 2300-1 «О за​щите прав потребителей» (в редакции Федеральных зако​нов от 09.01.96 № 2-ФЗ, от 17.12.99 № 212-ФЗ).

5.4. Программное обеспечение современных информационно -коммуникационных технологий и Интернет – ресурсы

1. MS WINDOWS (системное), 
2. MS WORD, 
3. MS POWER POINT, 

4. MS EXCEL
5. INTERNET EXPLORER
6. Маркетинговые исследования и отчеты - стиль жизни среднего класса. - Режим доступа: http://www.middleclass.ru/
7. VALS/Types/Thinkers. - Режим доступа: http://www.sric-bi.com/VALS/thinkers.shtml
8. Информационные системы «Консультант», «Гарант» для поиска документов

6. Методические рекомендации для преподавателя

Лекционные (теоретические) занятия проводит ведущий преподаватель кафедры «Экономика, организация и коммерческая деятельность» Института экономики ПВГУС в лекционной аудитории, оснащенной доской и электрическими розетками для подключения компьютерной и иной аппаратуры, а также необходимых средств оргтехники, позволяющих наглядно демонстрировать основные положения учебной дисциплины «Поведение потребителей».

Лекционные занятия можно проводить и в специализированной студенческой аудитории с соответствующим оснащением современной компьютерной оргтехникой и информационной сетью, позволяющей использовать дистанционные версии учебно-методических материалов.

Учебной программой предусмотрено проведение лекций ведущим преподавателем коммерческой деятельности в количестве 8 часов в 1-ом семестре. Из-за важности приобретения практических навыков на практических занятиях (по выбору ведущего преподавателя) теоретические занятия могут быть заменены индивидуальной самостоятельной работой.

Контроль за усвоением теоретического материала лекций и самостоятельно изученных тем, изложенных в учебной, научной и методической литературе, законодательных актах, публикациях средств массовой информации, соответствующих утвержденной учебной программе курса, осуществляется преподавателями систематически в виде текущих устных и письменных опросов, компьютерного тестирования, промежуточной аттестации в учебном семестре, которые входят в итоговую аттестацию по учебной дисциплине в период экзаменационной сессии.

Практические занятия данной учебной программы по дисциплине «Поведение потребителей» могут проводиться как в обычной аудитории, так и в специализированной, оснащенной современным компьютерным оборудованием, информационной техникой, экраном, локальной и глобальной сетью. Такой аудиторией, например, выступает специализированная компьютерная, сетевая аудитория информационно-вычислительного центра ПВГУС с использованием средств аудио- и видеотехники, компьютерной оргтехники и учебно-методических материалов кафедры «Экономика, организация и коммерческая деятельность».

Учебные аудиторные занятия в виде лабораторных работ по дисциплине «Поведение потребителей» в специализированной компьютерной, сетевой аудитории информационно-вычислительного центра ПВГУС не предусмотрены.

7. Методические указания для студентов

Текущий контроль за аудиторной и самостоятельной работой обучаемых студентов осуществляется во время проведения аудиторных занятий посредством дискуссий, устного опроса, проведения контрольной работы, экспресс-семинаров, коллоквиума, осуществления лекций в форме активного диалога.

Промежуточный контроль в соответствии с графиком учебного процесса осуществляется три раза в семестр в виде анализа полученных преподавателем ответов на аттестационные вопросы, выполнения контрольной работы, а также при собеседовании на коллоквиуме с соответствующей записью итогового количества баллов, набранных аттестуемым (величина правильных ответов в %). 
На первой промежуточной аттестации студент должен получить до 20 баллов, на второй не более 5 (в сумме не более 25 баллов за две промежуточные аттестации), на третьей аттестации возможно получение 10 баллов (в сумме по трем промежуточным аттестациям  максимальное количество баллов – 35), на итоговую аттестацию остается 65 баллов, т.е. в сумме должно быть 100 баллов.

Результаты промежуточного контроля утверждаются заведующим кафедрой и начальником управления магистратуры и послевузовского образования, хранятся в названном управлении, в конце семестра суммируются и являются основанием для успешной итоговой аттестации.

Итоговый контроль (итоговая аттестация) осуществляется после успешного прохождения студентами полного комплекса текущего и промежуточного контроля в виде устного, письменного или электронного экзамена (зачета) при ответах на вопросы, предложенные в итоговом аттестационном билете, состоящем из теста и теоретического вопроса.

Вопросы из программы учебной дисциплины «Поведение потребителей» входят в программу сдачи государственного итогового междисциплинарного экзамена по направлению 100700.68 «Торговое дело» перед государственной экзаменационной комиссией на втором выпускном курсе.

Для получения положительной итоговой оценки на зачете студент обязан посещать занятия, проявлять активность в аудитории, выполнять в указанные сроки выдаваемые ему задания, получить на трех промежуточных аттестациях не менее 30 баллов, т.е. полностью соблюдать выполнение графика учебного процесса и положения по аттестациям.

Для допуска к зачету студент должен сдать преподавателю все практические индивидуальные, самостоятельные задания, выполнить контрольную работу и промежуточный тест.

Непосредственно на зачете студенту может быть предложено ответить на несколько теоретических вопросов и один вопрос по закреплению навыков, приобретенных на практических занятиях.

Для успешного освоения дисциплины студентам следует придерживаться требований технологической карты.
Требования выражены соответствующими контрольными точками; обязательным и творческим рейтингом. К обязательным контрольным точкам относятся следующие:

- посещение лекционного занятия (каждое посещение оценивается в 2 балла);

- работа на практическом занятии: выполнение практических заданий (максимальное количество баллов – 2);

- промежуточное тестирование (максимальная оценка – 20 баллов);

- самостоятельная работа студентов оценивается в 15 баллов.
Творческий рейтинг предполагает осуществление научного поиска с максимальной оценкой 20 баллов.

Даты проведения всех контрольных точек обозначены в соответствующих ячейках технологической карты по данной дисциплине знаком «+». 

Студенты, набравшие 90 - 100 баллов, получают зачет.

8. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Методической концепцией преподавания дисциплины предусмотрено использование следующих технических и электронных средств обучения и контроля знаний студентов:

- для проведения лекционных занятий - лекционные аудитории;

- для проведения практических занятий и выполнения самостоятельных заданий - компьютерные классы с указанным в п.7 программным обеспечением, а также с локальной и глобальной сетью Интернет. Компьютерная база высшего учебного заведения должна быть оснащена современным оборудованием,  соответствующим действующим санитарно-техническим нормам. 

В ПВГУС данным требованиям соответствует ряд аудиторий информационно – вычислительного центра.

Рекомендуемые технические характеристики персональных компьютеров согласно минимальным требованиям со стороны программных продуктов: 

· процессор Intel Pentium 2.4 ГГц;

· оперативная память 2 Гб;

· жесткий диск, не менее 120 Гб;

· сетевой интерфейс Enthernet;

· подключение к сети Интернет, не менее 256 кб/с.

Средства материально-технического обеспечения включают в себя рекомендованные учебники, учебные пособия, монографии, периодические издания, электронные ресурсы, учебно-методический комплекс.
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