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1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе 

освоения ОПОП 

 

В результате изучения дисциплины «Маркетинговые исследования» обуча-

ющиеся, в соответствии с ФГОС ВО по направлению подготовки 38.03.02 Ме-

неджмент, утвержденного приказом Министерства образования и науки РФ от 12 

августа 2020 г. № 970, формируют следующие компетенции, указанные в таблице 

1.  

Таблица 1 

Формирование компетенций в процессе изучения дисциплины  

«Маркетинговые исследования» 
Компетенция Индикаторы 

достижения 

компетенций 

Этапы форми-

рования компе-

тенции в про-

цессе освоения 

ОПОП (се-

местр)
 

Виды заня-

тий для 

формирова-

ния компе-

тенции 

Оценочные сред-

ства для оценки 

уровня сформиро-

ванности компе-

тенции 

Код Наименование  

1 2 3 4 5 6 
ОПК-2 Способен осу-

ществлять сбор, 

обработку и ана-

лиз данных, необ-

ходимых для ре-

шения постав-

ленных управлен-

ческих задач, с 

использованием 

современного 

инструментария 

и интеллектуаль-

ных информаци-

онно-

аналитических 

систем 

Осуществляет 

сбор, хранение, 

обработку и 

оценку 

информации, 

необходимой для 

организации и 

управления 

профессиональной 

деятельностью 

5 лекции, 

практиче-

ские 

Тестовые задания, 

контрольная рабо-

та, кейс-задания, 

самостоятельная 

работа 
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ПК-1 Способен ана-

лизировать 

показатели 

конкуренто-

способности 

предприятий 

агробизнеса и 

привлекатель-

ность их по-

тенциальных 

рынков сбыта, 

количествен-

ные и каче-

ственные 

требования к 

производ-

ственным ре-

сурсам, оцени-

вать рацио-

нальность их 

использования, 

моделировать 

производ-

ственно-

экономические 

и бизнес-

процессы для 

оценки эф-

фективности 

деятельности 

предприятий 

АПК 

Анализирует 

рыночную 

информацию, 

конъюнктуру 

товарного 

рынка, 

оценивает 

новые 

рыночные 

возможности 

развития 

предприятий 

агробизнеса с 

учетом 

имеющихся 

ресурсов и 

ограничений 

5 лекции, 

практиче-

ские 

Тестовые задания, 

контрольная рабо-

та, кейс-задания, 

самостоятельная 

работа 

 

Примечание:
 

Компетенция ОПК-4 – также формируется в ходе освоения дисциплин: «Кадро-

вый менеджмент», «Принятие управленческих решений», «Статистика», а также в 

ходе выполнения и защиты выпускной квалификационной работы 

Компетенция ПК-1 –также формируется в ходе освоения дисциплин: «Мировая 

экономика и международные экономические отношения», «Управление внешне-

экономической деятельностью», «Управление конкурентоспособностью сельско-

хозяйственной продукции», «Управление конкурентоспособностью предприятий 

в агробизнесе», «Моделирование производственно-экономических процессов на 

предприятии АПК», «Организация производства на предприятиях АПК», «Управ-

ление сбытом в агробизнесе», «Анализ хозяйственной деятельности предприятия 
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АПК», «Финансовый менеджмент на предприятии АПК», «Государственное регу-

лирование в агробизнесе», а также технологической (проектно-технологической) 

практики, и выполнение и защиты выпускной квалификационной работы. 

 

2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций  

на различных этапах их формирования, описание шкал оценивания 

 

Перечень оценочных материалов
 

Таблица 2 

№ 

п/п 

Наименование оце-

ночного материала 

Краткая характеристика оце-

ночного материала 

Представление оценочного 

средства в ОМ 

    

1 контрольная работа средство проверки умений 

применять полученные зна-

ния для решения задач опре-

деленного типа по разделу 

или нескольким разделам 

комплект контрольных зада-

ний по вариантам 

2 доклад продукт самостоятельной 

работы обучающегося, пред-

ставляющий собой краткое 

изложение в устном виде по-

лученных результатов теоре-

тического анализа опреде-

ленной научной (учебно-

исследовательской) темы, 

где автор раскрывает суть 

исследуемой проблемы, при-

водит различные точки зре-

ния, а также собственные 

взгляды на нее  

темы докладов 

3 кейс случай из практики наглядно 

демонстрирующий какую-

либо теорию 

комплект кейсовых заданий 

4 тестирование метод, который позволяет 

выявить уровень знаний, 

умений и навыков, способ-

ностей и других качеств 

личности, а также их соот-

ветствие определенным 

нормам путем анализа спо-

собов выполнения обучаю-

щимися ряда специальных 

заданий 

банк тестовых заданий 

 

Программа оценивания контролируемой дисциплины 
Таблица 3 
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№ 

п/п 

Контролируемые разделы  

(темы дисциплины) 

Код контроли-

руемой  

компетенции 

(или ее части) 

Наименование  

оценочного средства 

1 2 3 4 

1 Актуальность проведения марке-

тинговых исследований 

ПК-1 Письменный опрос, контрольная 

работа 

2 Отечественный и зарубежный опыт 

организации и проведения марке-

тинговых исследований 

ПК-1 Доклады, устный опрос 

3 Разведочные, описательные и кау-

зальные исследования.  

ПК-1 Доклады, устный опрос 

4 Качественные и количественные, 

постоянные и разовые, кабинетные 

и полевые исследования 

ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

5 Требования, соблюдаемые при про-

ведении маркетинговых исследова-

ний 

ПК-1 Доклады, устный опрос 

6 Последовательность и взаимосвязь 

этапов процесса маркетинговых ис-

следований 

ПК-1 Доклады, устный опрос 

7 Сбор маркетинговой информации ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос, метод 

кейсов 

8 Системы поддержки маркетинго-

вых решений 

ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

9 Определение методов сбора данных ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос, метод 

кейсов 

10 Способы связи с аудиторией при 

получении данных 

 Тестовые задания, письменный 

опрос 

11 Разработка выборочного плана ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

12 Определение объемов выборки ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

13 Анализ данных при проведении 

маркетинговых исследований 

ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

14 Эвристические и экономико-

математические методы прогнози-

рования 

ОПК-4, ПК-1 Доклады, устный опрос, метод 

кейсов 

15 Принципы проведения маркетинго-

вых исследований 

ОПК-2, ПК-1 Доклады, устный опрос 

16 Система показателей исследования 

рынка 

ОПК-2, ПК-1 Письменный опрос, тестирова-

ние 

 

Описание показателей и критериев оценивания компетенций по дисциплине 

«Маркетинговые исследования» на различных этапах их формирования,  

описание шкал оценивания 
Таблица 4 

Код компе-

тенции, 

этапы осво-

ения компе-

тенции 

Индикаторы 

достижения 

компетенций 

Показатели и критерии оценивания результатов обучения 

ниже порогово-

го уровня 

(неудовлетво-

рительно) 

пороговый 

уровень 

(удовлетво-

рительно) 

продвинутый 

уровень (хо-

рошо) 

высокий уро-

вень (отлич-

но) 
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1 2 3 4 5 6 

ОПК-2,  

5 семестр 

Осуществля-

ет сбор, хра-

нение, обра-

ботку и оцен-

ку информа-

ции, необхо-

димой для ор-

ганизации и 

управления 

профессио-

нальной дея-

тельностью 

обучающийся не 

знает значи-

тельной части 

программного 

материала, 

плохо ориенти-

руется в мате-

риале (научные 

подходы к 

структуриро-

ванию марке-

тинговых дан-

ных и информа-

ции; методы 

проведения 

маркетинговых 

исследований), 

не знает прак-

тику примене-

ния материала, 

допускает су-

щественные 

ошибки 

обучающийся 

демонстри-

рует знания 

только ос-

новного ма-

териала, но 

не знает де-

талей, до-

пускает не-

точности, 

допускает 

неточности 

в формули-

ровках, 

нарушает 

логическую 

последова-

тельность в 

изложении 

программно-

го материа-

ла 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала, 

не допускает 

существен-

ных неточ-

ностей 

обучающийся 

демонстри-

рует знание 

материала 

(научные 

подходы к 

структури-

рованию 

маркетинго-

вых данных и 

информации; 

методы про-

ведения мар-

кетинговых 

исследова-

ний), прак-

тики приме-

нения мате-

риала, исчер-

пывающе и 

последова-

тельно, чет-

ко и логично 

излагает 

материал, 

хорошо ори-

ентируется 

в материале, 

не затрудня-

ется с отве-

том при ви-

доизменении 

заданий 

 

ПК-1,  

5 семестр 

Анализирует 

рыночную 

информацию, 

конъюнктуру 

товарного 

рынка, оцени-

вает новые 

рыночные 

возможности 

развития 

предприятий 

агробизнеса с 

учетом име-

ющихся ре-

сурсов и 

ограничений 

не умеет ис-

пользовать ме-

тоды и приемы 

(определять 

проблемы, ко-

торые реша-

ются при по-

мощи марке-

тинговых ис-

следований; 

подготавливать 

отчёт о прове-

дении марке-

тинговых ис-

следований и на 

его основе раз-

в целом 

успешное, но 

не системное 

умение 

(определять 

проблемы, 

которые ре-

шаются при 

помощи мар-

кетинговых 

исследова-

ний; подго-

тавливать 

отчёт о про-

ведении мар-

кетинговых 

в целом 

успешное, но 

содержащие 

отдельные 

пробелы, 

умение 

(определять 

проблемы, 

которые ре-

шаются при 

помощи мар-

кетинговых 

исследова-

ний; подго-

тавливать 

отчёт о про-

сформиро-

ванное уме-

ние (опреде-

лять пробле-

мы, которые 

решаются 

при помощи 

маркетинго-

вых исследо-

ваний; под-

готавливать 

отчёт о про-

ведении мар-

кетинговых 

исследований 

и на его ос-
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рабатывать 

маркетинговую 

стратегию 

предприятия), 

допускает су-

щественные 

ошибки, неуве-

ренно, с боль-

шими затруд-

нениями выпол-

няет самосто-

ятельную ра-

боту, большин-

ство заданий, 

предусмотрен-

ных программой 

дисциплины, не 

выполнено 

 

исследований 

и на его ос-

нове разра-

батывать 

маркетинго-

вую страте-

гию предпри-

ятия) 

ведении мар-

кетинговых 

исследований 

и на его ос-

нове разра-

батывать 

маркетинго-

вую страте-

гию предпри-

ятия), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 

нове разра-

батывать 

маркетинго-

вую страте-

гию предпри-

ятия), ис-

пользуя со-

временные 

методы и 

показатели 

такой оценки 

 

 

3. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для 

оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности,  

характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения 

образовательной программы 

 

3.1. Докладов  

Умения и навыки, на формирование которых направлено выполнение дан-

ного вида работ 

Выполнение устного доклада в полной мере раскрывает творческий подход 

обучающихся к самостоятельной проработке нового материала, позволяет оценить 

степень готовности учащихся к самостоятельному выбору актуальных проблем дис-

циплины. Данный вид творческой работы позволяет обучающимся овладеть навы-

ками систематизации материала, развивает умение конкретизировать и обобщать 

проблемы и перспективы развития маркетинговой деятельности на основе анализа 

массива научной и периодической литературы по выбранной теме. 

Рекомендуемая тематика устных докладов по дисциплине приведена в таблице 5. 

Таблица 5  

Темы устных докладов, рекомендуемые к написанию при изучении 

дисциплины «Маркетинговые исследования»: 

 

1. Роль и место маркетинговых исследований в процессе реализации моде-

лей маркетинга. 

2. Маркетинговая среда предприятия. 

3. Маркетинговая информационная система. 

4. Принципы организации и проведения маркетинговых исследований. 
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5. Алгоритм проведения маркетингового исследования. 

6. Первичные и вторичные маркетинговые данные.  

7. Общая характеристика методов сбора первичной маркетинговой инфор-

мации. 

8. Выборки при проведении маркетинговых исследований. 

9. Схема разработки опросника для проведения маркетингового исследо-

вания. 

10. Принципы разработки опросника. 

11. Особенности исследования потребительских рынков. 

12. Особенности исследования промышленных рынков. 

13. Маркетинговые исследования рынка и объема продаж. 

14. Маркетинговые исследования емкости рынка. 

15. Определение основных тенденций изменения рыночной ситуации на ос-

нове сегментирования рынка. 

16. Маркетинговые исследования конкурентов. 

17. Получение информации о существующих и потенциальных потребите-

лях на основе маркетинговых исследований. 

18. Маркетинговые исследования проекта и генерации идей о новых про-

дуктах. 

19. Маркетинговые исследования каналов распределения. 

20. Маркетинговых исследований ценовой политики предприятия. 

21. Разработка плана маркетинга на основе маркетинговых исследований. 

22. Бенчмаркинг. 

23. Отчет о проведенном маркетинговом исследовании. 

 

3.2. Контрольные работы 

Цель контрольной работы: углубить, систематизировать и закрепить теоре-

тические знания обучающихся;  проверить степень усвоения одной темы или во-

проса. 

- Тематика контрольных и самостоятельных работ устанавливается в соот-

ветствии с изученной темой 

-  количество вариантов заданий – по теме используется два варианта зада-

ний. 

-  Приводится пример одного из вариантов по каждой теме для самостоя-

тельных и контрольных работ.  

-  количество вариантов заданий. 

 Приводится пример одного из вариантов контрольной работы по каждой те-

ме.  

Тема. Типы маркетинговых исследований 

Качественные и количественные, постоянные и разовые, кабинетные и поле-

вые исследования. 

Разведочные, описательные и каузальные исследования 

Методические рекомендации.  
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Изучая данную тему, необходимо познакомиться с подходами различных ав-

торов по вопросам классификации маркетинговых исследований, определить ос-

новные классификационные признаки: цель, задачи исследования, периодичность 

проведения, тип используемой информации, источники финансирования и т.д.  

Контрольные вопросы: 

1. Выбор типа проекта исследований. 

2. Основные источники маркетинговых возможностей и проблем. 

Темы рефератов: 

1. Классификация маркетинговых исследований 

2. Особенности исследования промышленных рынков. 

 

Тема. Процесс организации и проведения маркетинговых исследований 

Последовательность и взаимосвязь этапов процесса маркетинговых исследо-

ваний 

Отличия между программной и проектной стратегиями маркетинговых ис-

следований 

Методические рекомендации.  

Изучая данную тему, необходимо обратить особое внимание на последова-

тельность и взаимосвязь этапов процесса маркетинговых исследований: поста-

новка цели исследования; разработка плана; сбор и анализ данных; составление 

отчета и подведение итогов. 

Контрольные вопросы: 

1. Подготовка соглашения о проведении маркетингового исследования. 

2. Критерии, используемые при оценке точности первичных и вторичных 

данных. 

Темы рефератов: 

1. Алгоритм проведения маркетингового исследования. 

2. Общая характеристика методов сбора маркетинговой информации. 

 

Тема. Система маркетинговой информации 

Требования, соблюдаемые при проведении маркетинговых исследований. 

Отечественный и зарубежный опыт организации и проведения маркетинго-

вых исследований 

Методические рекомендации.  

Изучение данной темы необходимо начать с сущности и содержания марке-

тинговой информационной системы (МИС), ее основных элементов. Кроме того, 

рекомендуется рассмотреть этапы становления и развития процесса маркетинго-

вых исследований в России, в США, в странах Европы и Азии, определить общие 

черты и отличительных особенности, познакомиться с деятельностью ведущих 

предприятий в этой области.  

Контрольные вопросы: 

1. Понятие МИС, ее структура и назначение. 

2. Характеристика компаний, занимающихся проведением маркетинговых 

исследований в России. 
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3. Характеристика компаний, занимающихся проведением маркетинговых 

исследований за рубежом. 

Темы рефератов: 

1. Принципы организации и проведения маркетинговых исследований. 

2. Особенности исследования потребительских рынков России. 

3. Этические нормы организации и проведения маркетинговых исследо-

ваний 

 

Тема. Сбор маркетинговой информации 

Проектный и системный метод сбора маркетинговой информации. Ограни-

чения МИС. Сетевые ИС. 

Системы поддержки решений 

Методические рекомендации.  

В рамках данной темы необходимо рассмотреть сущность и содержание пер-

вичной и вторичной информации в маркетинговых исследованиях, классифици-

ровать многообразие источников сбора данных (внешние и внутренние).  

Контрольные вопросы: 

1. Определение типа требуемой информации и источников ее получения. 

2. Информационное обеспечение процесса маркетинговых исследований. 

Темы рефератов: 

1. Маркетинговая информационная система. 

2. Первичные и вторичные маркетинговые данные.  

 

Тема. Методы проведения маркетинговых исследований 

Определение методов сбора данных. Факторы, влияющие на выбор метода 

сбора данных. 

Способы связи с аудиторией при получении данных. Интервьюирование по 

почте, по телефону. Личные встречи с респондентами. Интернет опросы.  

Методические рекомендации.  

Изучая данную тему, необходимо познакомиться как можно с большим ко-

личеством методов сбора данных. Особое внимание обратить на такие методы, 

как опрос, эксперимент, наблюдение. Уметь охарактеризовать каждый метод, вы-

делить преимущества и недостатки, а также область применения. 

Контрольные вопросы: 

1. Роль экспериментирования в маркетинговых исследованиях. 

2. Контроль проведения опроса. 

3. Организация и проведение фокус-группы. 

Темы рефератов: 

1. Типы тестовых рынков. 

2. Проектирование экспериментов. 

 

Тема. Разработка форм для сбора данных 

Составление анкет. Открытые и закрытые вопросы. Измерения в маркетинго-

вых исследованиях. 
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Разработка выборочного плана 

Методические рекомендации.  

Изучая данную тему, необходимо усвоить основные принципы и методы 

формирования выборки, дать характеристику вероятностным и детерминирован-

ным методам, привести примеры, а также рассмотреть понятие репрезентативно-

сти выборки. 

Контрольные вопросы: 

1. Влияние генеральной совокупности на объём выборки. 

2. Надежность и достоверность измерения маркетинговой информации. 

Темы рефератов: 

1. Схема разработки опросника для проведения маркетингового иссле-

дования. 

2. Принципы разработки опросника. 

3. Виды открытых и закрытых вопросов. 

 

Тема. Сбор и анализ данных при проведении маркетинговых исследова-

ний 

Контроль качества собираемых данных. Ошибки сбора данных 

Преобразование данных. Виды статистического анализа. Инструменты де-

скриптивного анализа. Анализ различий. Определение и интерпретация связей 

между двумя переменными. 

Методические рекомендации.  

В рамках данной темы необходимо рассмотреть процесс организации  и про-

ведения сбора данных, охарактеризовать механизм контроля при получении дан-

ных, выявить типичные ошибки, допускаемые исследователем и респондентом. 

Контрольные вопросы: 

1. Процедура кодирования данных 

2. Процедура редактирования данных 

3. Процедура табулирования данных. 

Темы рефератов: 

1. Маркетинговых исследований ценовой политики предприятия. 

2. Разработка плана маркетинга на основе маркетинговых исследований. 

 

Тема. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях 

Экономико-математические и статистические методы прогнозирования 

Характеристика методов. Область применения.  

Методические рекомендации.  

Изучая данную тему, необходимо рассмотреть функции преобразования дан-

ных (обобщение, концептуализация, коммуникация, экстраполяция), познако-

миться с видами статистического анализа, которые используются при проведении 

маркетинговых исследований: дескриптивный анализ, выводной анализ, анализ 

различий, анализ связей и предсказательный анализ. 

Контрольные вопросы: 

1. Преобразование данных.  
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2. Виды статистического анализа.  

3. Определение и интерпретация связей между двумя переменными. 

Темы рефератов: 

1. Бенчмаркинг. 

2. Отчет о проведенном маркетинговом исследовании. 

 

Тема. Исследование рынков 

Виды рыночного спроса и его определение. Система показателей исследова-

ния рынка: потенциал, емкость, доля, динамика рынка. Степень концентрации 

рынка. 

Методические рекомендации.  

Изучая данную тему, необходимо рассмотреть особенности конъюнктуры 

различных рынков (промышленных, потребительских, сельскохозяйственных, 

рынка услуг и т.д.). 

Контрольные вопросы: 

1. Подходы к изучению рынков. 

2. Проблемы и перспективы развития российских рынков 

Темы рефератов: 

1. Маркетинговые исследования рынка и объема продаж. 

2. Маркетинговые исследования емкости рынка. 

 

3.3. Кейс-задания 

Цель кейс-заданий: научить обучающихся анализировать проблемную 

ситуацию – кейс, возникшую при конкретном положении дел, и выработать 

решение; научить работать с информационными источниками, перерабатывать ее 

из одной формы в другую. 

 

Кейс по теме «Сбор маркетинговой информации» 

 

«Российский производитель быстрозамороженных овощей «Криофуд» вы-

ходит на рынок Санкт-Петербурга» 

 

Маркетинговая оценка рынка быстрозамороженных овощей в Санкт-

Петербурге оказалась достаточно оптимистичной, поэтому было принято решение 

о строительстве завода для производства быстрозамороженных овощей произво-

дительностью 3000 т/год. 

Предпосылками такого решения были  постоянно увеличивающийся объем 

потребления замороженных овощей, импортируемых в Россию из других стран 

Европы и даже США, а также недостаток в нашей стране предприятий-

производителей такого профиля. Санкт-Петербург выгодно отличается тем, что в 

регионе выращиваются в достаточном объеме такие сельскохозяйственные куль-

туры как картофель, свекла, морковь, капуста. 

Прилегающие к Санкт-Петербургу северо-западные области позволяют орга-

низовать закупку различных ягод (брусника, клюква и др.), которые хорошо под-
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вергаются быстрой заморозке. Наконец, сравнительно близкое расположение го-

рода к западным границам, также способствует поставке овощных компонентов, 

которые мало выращиваются в северо-западном регионе: кольраби, брюссельская 

капуста, цветная капуста, горошек, стручковая фасоль и др. Опросы населения 

Санкт-Петербурга показали, что около 90% населения осведомлены о наличии в 

торговле быстрозамороженных овощей, а около 60% являются в той ли иной сте-

пени потребителями этих продуктов. 

Основными преимуществами быстрозамороженных овощей являются: быст-

рота приготовления блюд или гарниров; сохранение полезных свойств продуктов 

в течении длительного периода хранения; широкий ассортимент овощных смесей 

за счет варьирования состава и т.д. 

Что касается предпочтений потребителей в отношении ассортимента, то они 

оказались неустойчивыми (табл. 1). 

Текущая емкость рынка Санкт-Петербурга быстрозамороженных продуктов в 

настоящее время составляет около 6000 тонн в год. При оценке уровня конкурен-

ции на рынке Санкт-Петербурга было выявлено, что основными поставщиками 

БЗО являются польская фирма «Хортекс» (70% рынка) и бельгийская фирма «Ар-

до» (20% рынка). Остальную часть рынка делят между собой около 10 различных 

мелких поставщиков, в т.ч. московский ОАО «Колосс». 

Исследования основных потенциальных конкурентов показали, что "Хор-

текс" придерживается в целом производственной концепции, поставляя продук-

цию неплохого качества по невысоким, для данной группы товаров, ценам (при-

близительно 1,5 долл./кг). Сила этой фирмы состоит в известности торговой мар-

ки, поскольку ее связи с Россией длятся в течении нескольких десятилетий. Су-

щественным конкурентным преимуществом "Хортекса" является также широкий 

ассортимент БЗО (около 20 наименований), возможность поставки в торговую 

сеть холодильного оборудования, прочные связи с крупнейшими универсамами 

города. 

Другой поставщик - фирма "Ардо" поставляет высококачественные заморо-

женные овощи по цене 3-5 долл./кг и ориентируется, соответственно, на обеспе-

ченные слои населения. 

Слабыми позициями поставщиков является отсутствие серьезной политики в 

области рекламы и стимулирования конечных потребителей (населения). 

В соответствии с бизнес-планом предприятие "Криофуд" планирует начать 

совместную деятельность в Санкт-Петербурге с осени текущего года. 

Примечание к кейсу: 

Технология производства быстрозамороженных овощей состоит из следую-

щих основных операций: мойка предварительно отобранного сырья; очистка от 

кожуры (картофель, свекла, морковь) или негодных листьев (цветная капуста, го-

рошек, фасоль, зелень и т.д.); резка на мелкие части; бланширование (термообра-

ботка в воде с t=95 C); охлаждение в струе холодной воды; замораживание в тече-

нии 10-20 минутах при t=-40C ; упаковка в крафт-мешки по 15-20 кг; хранение на 

складе-морозильнике при t=-30C. По мере потребности производится фасовка в 

потребительскую упаковку вместимостью по 0,5 кг. 
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Таблица  1.Относительные объемы потреблений 

 

 
Вопросы и задания 

1. Сформулируйте цели исследований 

2. Дайте общую характеристику конъюнктуры базового рынка 

быстрозамороженных овощей в Санкт-Петербурге в экономическом, 

демографическом и технологическом отношениях 

3. Определите доли поставщиков на рынке БЗО в настоящее время, текущий 

потенциал рынка в Санкт-Петербурге,  планируемую долю рынка, которую 

рассчитывает занять «Криофуд». 

4. Выделите целевые сегменты для исследований (посредники, конечные 

потребители) 

5. Выберите методы и составьте план исследований потребителей, 

посредников, конкурентов. 

 

3.3. Тестовые задания 

По дисциплине «Маркетинг» предусмотрено проведение следующих видов 

тестирования: письменное. 

Письменное тестирование. 

Письменное тестирование проводится после изучения определенного разде-

ла дисциплины. 

Цель тестирования: углубить, систематизировать и закрепить 

теоретические знания обучающихся;  проверить степень усвоения одной темы или 

вопроса. 

Результаты тестирования учитываются при проведении рубежного кон-

троля. 
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 Приводится пример одного из вариантов типового расчета.  

 

Тестовые задания 

 

1. МИ – это: 

а) то же, что и исследование рынка; 

б) системный сбор, классификация, анализ и обобщение данных для обнаружения 

и решения различных маркетинговых проблем; 

в) сбор, упорядочивание, анализ, оценка и распространение маркетинговой ин-

формации. 

 

2. Своей огромной значимостью МИ обязаны: 

а) ориентацией экономики на производство; 

б) ориентацией фирм на увеличение своей прибыли; 

в) ориентацией экономики на потребление. 

 

3. Маркетологи по производству косметики провели исследование  по определе-

нию спроса на духи. Было установлено, что: при цене 600 руб. спрос составил 

2000 флаконов, при цене 1000 руб. – 6000 флаконов, при цене 1200 руб. – 4000 

флаконов.  

Какой вывод могут сделать маркетологи компании? 

А) спрос не может меняться таким образом; 

Б) данный продукт является эластичным к цене; 

В) данный продукт является неэластичным к цене; 

Г) духи имеют обычную кривую спроса. 

 

4. В число основных этапов проведения маркетингового исследования не входят: 

а) определение целей исследования; 

б) разработка плана исследования; 

в) сбор и анализ данных; 

г) разработка маркетинговой стратегии. 

 

5. Дополните список инструментов системы маркетинговых коммуникаций: 

а) реклама; 

б) связи с общественностью; 

в) прямой маркетинг; 

г) ____________________________ 



17 

 

д) ____________________________ 

 

6. Исследование потенциальных возможностей фирмы проводится для определе-

ния: 

а) соответствия качества выпускаемых товаров спросу и требованиям покупате-

лей;  

б) производственных, сбытовых и др. резервов; 

в) соотношения цен, при котором можно получить наибольшую прибыль при 

наименьших затратах 

 

7. Маркетинговым исследованием, проводимым с целью сбора предварительной 

информации, необходимой для лучшего определения проблем и выдвигаемых ги-

потез, является: 

а) разведочное исследование; 

б) каузальное исследование; 

в) описательное исследование. 

 

8. Каузальное исследование — это: 

а) маркетинговое исследование, проводимое для проверки гипотез относительно 

причинно-следственных связей; 

б) маркетинговое исследование, направленное на описание маркетинговых про-

блем, ситуаций, отношения потребителей к продукции компании; 

в) маркетинговое исследование, предполагающее сбор первичной информации 

путем выбора однотипных групп обследуемых, выдачи им разных заданий. 

 

9. Маркетинговое исследование, основная задача которого состоит в обеспечении 

понимания проблемы, стоящей перед исследователем: 

а) итоговое исследование; 

б) поисковое исследование; 

в) экспериментальное исследование. 

 

10. Эксперимент, проводимый в реальной ситуации – это: 

а) лабораторный эксперимент; 

б) полевой эксперимент. 

 
3.4.Рубежный контроль 
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- Цель проведения рубежного контроля – проверка уровня усвоения раздела 

или тем курса по дисциплине «Маркетинговые исседования». 

- критерии оценки рубежного контроля: 

Оценка «5» - отлично – заслуживает обучающийся, обнаруживший всесто-

роннее, систематическое и глубокое знание вопроса, умение приводить примеры, 

поясняющие излагаемый материал. 

Оценка «4» - хорошо -  заслуживает обучающийся, обнаруживший доста-

точные, но неглубокие знания вопроса. Поясняющие примеры приводятся редко. 

Оценка «3» - удовлетворительно – заслуживает обучающий, обнаруживший 

знания по основным моментам вопроса, но нераскрыв его сути. 

Оценка «2» - неудовлетворительно – выставляется обучающемуся, обнару-

жившему пробелы в знаниях и допустившему принципиальные ошибки в изложе-

нии ответа на вопрос. 

- Вопросы рубежного контроля, рассматриваемые на аудиторных  заня-

тиях и выносимые на самостоятельное изучение. 

 

Вопросы рубежного контроля № 1 

 

Вопросы, рассматриваемые на аудиторных занятиях 

 

1. Понятие и основные направления маркетинговых исследований.  

2. Роль маркетинговых исследований в деятельности предприятий 

3. Предпосылки проведения маркетинговых исследований.  

4. Преимущества, получаемые предприятием в результате проведения мар-

кетинговых исследований 

5. Особенности маркетинговых исследований в России.  

6. Особенности маркетинговых исследований за рубежом.  

7. Ресурсы, необходимые для проведения маркетинговых исследований. 

8. Этапы процесса маркетинговых исследований и их взаимосвязь.  

9. Определение проблемы и целей исследования.  

10. Разработка плана исследования.  

11. Реализация плана исследования.  

12. Подготовка и предоставление полученных результатов. 

13. Разведочные, описательные и каузальные исследования. Их характери-

стики и направления использования. 

14. Типы маркетинговых исследований в зависимости от вида используемой 

информации.  

15. Классификация маркетинговых исследований по месту проведения. 

16. Классификация маркетинговых исследований по времени проведения. 

17. Отличия между программной и проектной стратегиями маркетинговых 

исследований. 

18. Сущность и назначение маркетинговой информационной системы.  

19. Первичные и вторичные данные: преимущества, недостатки, источники.  

20. Синдикативная информация. 
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21. Проектный и системный метод сбора маркетинговой информации.  

22. Ограничения маркетинговой информационной системы.  

23. Сетевые информационные системы. 

24. Системы поддержки решений. 

25. Общая характеристика методов сбора данных.  

26. Факторы, влияющие на выбор метода сбора данных. 

27. Опрос как метод сбора данных. Его преимущества и недостатки.  

28. Сущность и виды эксперимента. Его преимущества и недостатки. 

29. Наблюдение как метод сбора данных. Его преимущества и недостатки. 

30. Панельный метод обследования.  

31. Способы связи с аудиторией при получении данных.  

 

Вопросы для самостоятельного изучения 

 

1. Определение потребности в проведении маркетинговых исследований. 

2. Характеристика компаний, занимающихся проведением маркетинговых 

исследований в России. 

3. Характеристика компаний, занимающихся проведением маркетинговых 

исследований за рубежом. 

4. Метод логико-смыслового моделирования проблем. 

5. Выбор типа проекта исследований. 

6. Основные источники маркетинговых возможностей и проблем. 

7. Подготовка соглашения о проведении маркетингового исследования. 

8. Критерии, используемые при оценке точности первичных и вторичных 

данных. 

9. Определение типа требуемой информации и источников ее получения. 

10. Организация и проведение фокус-группы. 

 

Вопросы рубежного контроля № 2 

 

Вопросы, рассматриваемые на аудиторных занятиях 

 

1. Составление анкет.  

2. Виды открытых и закрытых вопросов в анкете.  

3. Измерения в маркетинговых исследованиях. Построение шкал. 

4. Основные понятия и этапы разработки выборочного плана. 

5. Этапы проектирования выборки.  

6. Типы планов выборки (выборочного контроля).  

7. Организация и проведение сбора данных.  

8. Методы анализа полученных данных при проведении маркетинговых 

исследований 

9. Контроль качества собираемых данных.  

10. Основные этапы процесса кодирования 

11. Ошибки сбора данных 
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12. Преобразование данных.  

13. Виды статистического анализа.  

14. Инструменты дескриптивного анализа.  

15. Анализ различий.  

16. Определение и интерпретация связей между двумя переменными. 

17. Подготовка заключительного отчета о проведенном исследовании. 

18. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях: эвристические ме-

тоды.  

19. Экономико-математические методы прогнозирования. 

20. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях: статистические ме-

тоды. 

21. Сущность и основные направления маркетинговой этики.  

22. Взаимоотношения исследователя и заказчика.  

23. Взаимоотношения исследователя и респондента.  

24. Взаимоотношения исследователя и исследовательской группы 

25. Требования, предъявляемые к исследователю. 

26. Виды рыночного спроса и его определение.  

27. Система показателей исследования рынка. 

28. Основные подходы в исследовании рынков. 

 

Вопросы для самостоятельного изучения 

 

1. Информационное обеспечение процесса маркетинговых исследований. 

2. Типы тестовых рынков. 

3. Роль экспериментирования в маркетинговых исследованиях. 

4. Проектирование экспериментов. 

5. Контроль проведения опроса. 

6. Влияние генеральной совокупности на объём выборки. 

7. Надежность и достоверность измерения маркетинговой информации. 

8. Механические устройства, используемые в маркетинговых исследовани-

ях. 

9. Проблемы формирования выборки. 

10. Исследование конкурентной среды потребительского рынка. 

11. Методы диагностики концентрации на рынке. 

12. Построение прогнозных моделей в маркетинговых исследованиях. 

 

 

3.8. Промежуточная аттестация 

В соответствии с учебным планом по направлению подготовки 38.03.02 Ме-

неджмент промежуточная аттестация проводится в форме экзамена в 5 семестре. 

Целью  проведения промежуточной аттестации –экзамена  - является ком-

плексная и объективная оценка качества усвоения обучающимися теоретических 

знаний, умения систематизировать полученные знания и применять их к решению 

практических задач, уровня сформированности компетенций при освоении дис-
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циплины «Маркетинговые исследования». 

 

Тематика вопросов, выносимых на экзамен 

 

1. Сущность и значение маркетинговых исследований. 

2. Охарактеризуйте компании, занимающиеся проведением маркетинговых 

исследований. 

3. Основные направления маркетинговых исследований. 

4. Роль маркетинговых исследований в развитии общества. 

5. Отечественный и зарубежный опыт организации и проведения марке-

тинговых исследований. 

6. Этапы процесса маркетинговых исследований и их взаимосвязь.  

7. Определение проблемы и целей исследования.  

8. Разработка плана исследования.  

9. Реализация плана исследования.  

10. Подготовка и предоставление полученных результатов. 

11. Характеристика и направления использования разведочного исследова-

ния. 

12. Цели и виды описательного исследования. 

13. Цели и характеристика каузальных исследований. 

14. Типы маркетинговых исследований в зависимости от вида используемой 

информации.  

15. Классификация маркетинговых исследований по месту проведения. 

16. Классификация маркетинговых исследований по времени проведения. 

17. Выбор типа проекта исследований. 

18. Организация и проведение фокус-группы. 

19. Сущность и назначение маркетинговой информационной системы.  

20. Первичные и вторичные данные: преимущества, недостатки, источники.  

21. Синдикативная информация. 

22. Проектный и системный метод сбора маркетинговой информации.  

23. Ограничения маркетинговой информационной системы.  

24. Сетевые информационные системы. 

25. Системы поддержки решений. 

26. Общая характеристика методов сбора данных.  

27. Факторы, влияющие на выбор метода сбора данных. 

28. Опрос как метод сбора данных. Его преимущества и недостатки.  

29. Контроль проведения опроса. 

30. Сущность и виды эксперимента. Его преимущества и недостатки. 

31. Роль экспериментирования в маркетинговых исследованиях. 

32. Проектирование экспериментов. 

33. Наблюдение как метод сбора данных. Его преимущества и недостатки. 

34. Панельный метод обследования.  

35. Способы связи с аудиторией при получении данных.  

36. Составление анкет.  
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37. Виды открытых и закрытых вопросов в анкете.  

38. Измерения в маркетинговых исследованиях. Построение шкал. 

39. Классификация методов шкалирования. 

40. Надежность и достоверность измерения маркетинговой информации. 

41. Типы тестовых рынков. 

42. Основные понятия и этапы разработки выборочного плана. 

43. Этапы проектирования выборки.  

44. Влияние генеральной совокупности на объём выборки. 

45. Типы планов выборки (выборочного контроля).  

46. Организация и проведение сбора данных.  

47. Механические устройства, используемые в маркетинговых исследовани-

ях. 

48. Методы анализа полученных данных при проведении маркетинговых 

исследований 

49. Контроль качества собираемых данных.  

50. Основные этапы процесса кодирования 

51. Ошибки сбора данных 

52. Преобразование данных.  

53. Виды статистического анализа.  

54. Инструменты дескриптивного анализа.  

55. Анализ различий.  

56. Определение и интерпретация связей между двумя переменными. 

57. Подготовка заключительного отчета о проведенном исследовании. 

58. Информационное обеспечение процесса маркетинговых исследований. 

59. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях: эвристические мето-

ды.  

60. Экономико-математические методы прогнозирования. 

61. Прогнозирование в маркетинговых исследованиях: статистические ме-

тоды. 

62. Сущность и основные направления маркетинговой этики.  

63. Взаимоотношения исследователя и заказчика.  

64. Взаимоотношения исследователя и респондента.  

65. Взаимоотношения исследователя и исследовательской группы 

66. Требования, предъявляемые к исследователю. 

67. Виды рыночного спроса и его определение.  

68. Система показателей исследования рынка. 

69. Основные подходы в исследовании рынков. 

70. Исследование конкурентной среды потребительского рынка. 

 
МИНИСТЕРСТВО СЕЛЬСКОГО ХОЗЯЙСТВА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего профессио-

нального образования 

Саратовский государственный аграрный университет  

имени Н. И. Вавилова  

Факультет «Экономики и менеджмента»  
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Кафедра «Проектный менеджмент  и ВЭД в АПК» 

 

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ № 1.  

по дисциплине «Маркетинг» 

 

1. Основные направления маркетинговых исследований 

2. Сущность и виды эксперимента. Его преимущества и недостатки. 

3. Этапы процесса маркетинговых исследований и их взаимосвязь.  
 

20.05.21 г. 
Зав. кафедрой «Проектный менеджмент и  

внешнеэкономическая деятельность в АПК 

д.э.н., профессор                                                                                                  /Воротников И.Л./ 

 

 

4. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, 

умений, навыков и (или) опыта деятельности,  

характеризующих этапы формирования компетенций 

 

4.1 Процедуры оценивания знаний, умений, навыков  

и (или) опыта деятельности 
 

Контроль результатов обучения студентов, этапов и уровня формирования 

компетенций по дисциплине «Маркетинговые исследования» осуществляется че-

рез проведение входного, текущего, рубежных, выходного контролей и контроля 

самостоятельной работы 

Формы текущего, промежуточного и итогового контроля и контрольные за-

дания для текущего контроля разрабатываются кафедрой исходя из специфики 

дисциплины, и утверждаются на заседании кафедры. 

 

4.2 Критерии оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 

характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения 

образовательной программы 

Описание шкалы оценивания достижения компетенций по дисциплине при-

ведено в таблице 6. 

Таблица 6 
Уровень 

освоения 

компетен-

ции 

Отметка по пя-

тибалльной си-

стеме 

(промежуточная 

аттестация)* 

Описание 

высокий «отлично» Обучающийся обнаружил всестороннее, систематическое и 

глубокое знание учебного материала, умеет свободно вы-

полнять задания, предусмотренные программой, усвоил ос-

новную литературу и знаком с дополнительной литературой, 

рекомендованной программой. Как правило, обучающийся 

проявляет творческие способности в понимании, изложении 
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Уровень 

освоения 

компетен-

ции 

Отметка по пя-

тибалльной си-

стеме 

(промежуточная 

аттестация)* 

Описание 

и использовании материала 

базовый «хорошо» Обучающийся обнаружил полное знание учебного материа-

ла, успешно выполняет предусмотренные в программе зада-

ния, усвоил основную литературу, рекомендованную в про-

грамме 

пороговый «удовлетвори-

тельно» 

Обучающийся обнаружил знания основного учебного  мате-

риала в объеме, необходимом для дальнейшей учебы и пред-

стоящей работы по профессии, справляется с выполнением 

практических заданий, предусмотренных программой, зна-

ком с основной литературой, рекомендованной программой, 

допустил погрешности в ответе на экзамене и при выполне-

нии экзаменационных заданий, но обладает необходимыми 

знаниями для их устранения под руководством преподавате-

ля 

– «неудов-

летвори-тельно» 

Обучающийся обнаружил пробелы в знаниях основного 

учебного материала, допустил принципиальные ошибки в 

выполнении предусмотренных программой практических 

заданий, не может продолжить обучение или приступить к 

профессиональной деятельности по окончании образова-

тельной организации без дополнительных занятий  

 
* - форма промежуточной аттестации в семестре определяется в соответствии с 

таблицей 2 рабочей программы дисциплины (модуля) 

 

4.1.1. Критерии оценки устного ответа при промежуточной аттестации 

При ответе на вопрос обучающийся демонстрирует: 

 знания: научных подходов к структурированию маркетинговых данных и 

информации; характеристики и методики сбора первичных и вторичных данных; 

методы проведения маркетинговых исследований.  

 умения: определять проблемы, которые решаются при помощи маркетин-

говых исследований; применять методы организации и проведения маркетинго-

вых исследований; разрабатывать формы для сбора данных; анализировать полу-

ченную информацию; подготавливать отчёт о проведении маркетинговых иссле-

дований и на его основе разрабатывать маркетинговую стратегию предприятия. 

 владение навыками: навыками целостного подхода к анализу внешней и 

внутренней среды предприятия. 

Критерии оценки
 

отлично обучающийся демонстрирует: 

 - знание научных подходов к структурированию маркетинго-

вых данных и информации; характеристики и методики сбора пер-

вичных и вторичных данных; методы проведения маркетинговых 

исследований.  

-умение определять проблемы, которые решаются при помощи мар-
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кетинговых исследований; применять методы организации и прове-

дения маркетинговых исследований; разрабатывать формы для сбо-

ра данных; анализировать полученную информацию; подготавли-

вать отчёт о проведении маркетинговых исследований и на его осно-

ве разрабатывать маркетинговую стратегию предприятия; 

-успешное и системное владение навыками целостного подхода к 

анализу внешней и внутренней среды предприятия 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- знание материала, не допускает существенных 

неточностей; 

- в целом успешное, но содержащие отдельные 

пробелы, умение определять проблемы, которые решаются при по-

мощи маркетинговых исследований; применять методы организации 

и проведения маркетинговых исследований; разрабатывать формы 

для сбора данных; анализировать полученную информацию; подго-

тавливать отчёт о проведении маркетинговых исследований и на его 

основе разрабатывать маркетинговую стратегию предприятия; 

- в целом успешное, но содержащее отдельные 

пробелы или сопровождающееся отдельными ошибками владение 

навыками целостного подхода к анализу внешней и внутренней сре-

ды предприятия 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- - знания научных подходов к структурированию маркетинговых 

данных и информации; характеристики и методики сбора первичных 

и вторичных данных; методы проведения маркетинговых исследо-

ваний; 

- - в целом успешное, но не системное умение определять пробле-

мы, которые решаются при помощи маркетинговых исследований; 

применять методы организации и проведения маркетинговых иссле-

дований; разрабатывать формы для сбора данных; анализировать 

полученную информацию; подготавливать отчёт о проведении мар-

кетинговых исследований и на его основе разрабатывать маркетин-

говую стратегию предприятия; 

- - в целом успешное, но не системное владение навыками навыка-

ми целостного подхода к анализу внешней и внутренней среды 

предприятия 

неудовлетворительно обучающийся: 

- - не знает значительной части программного материала, плохо 

ориентируется в основных понятия маркетинга, его роль в обществе 

и в деятельности предприятия для увеличения продаж, маркетинго-

вой среды предприятия, сущности и видов маркетинговых стратегий 

предприятия; психологию поведения потребителей; организации 

продаж, виды каналов реализации продукции; 

- - не умеет определять проблемы, которые решаются при помощи 

маркетинговых исследований; применять методы организации и 

проведения маркетинговых исследований; разрабатывать формы для 

сбора данных; анализировать полученную информацию; подготав-

ливать отчёт о проведении маркетинговых исследований и на его 

основе разрабатывать маркетинговую стратегию предприятия; 

- - обучающийся не владеет навыками навыками целостного подхо-

да к анализу внешней и внутренней среды предприятия 
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4.1.2. Критерии оценки доклада 

При подготовки устного доклада обучающийся демонстрирует: 

знания: основных понятий проблемы доклада;  

умения: систематизировать и структурировать материал; делать обобщения 

и сопоставления различных точек зрения по рассматриваемому вопросу, делать и 

аргументировать основные выводы  

владение навыками: анализа различных источников информации по дан-

ной проблематике, систематизации и структурирования материала доклада   

Критерии оценки устного доклада 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- знание материала (материал систематизирован и структурирован; 

сделаны обобщения и сопоставления различных точек зрения по 

рассматриваемому вопросу, сделаны и аргументированы основные 

выводы, отчетливо видна самостоятельность суждений, основные 

понятия проблемы изложены полно и глубоко)  

- грамотность и культура изложения;  

- соблюдены требования к оформлению и объему реферата 

- реферат носит характер самостоятельной работы; при проверке в 

программе  «Антиплагиат» показывает степень самостоятельности 

от 70% и выше. 

- правильно оформлен список литературы 

- дает правильные ответы на вопросы аудитории при презентации 

реферата 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- знание материала (материал систематизирован и структурирован; 

сделаны обобщения и сопоставления различных точек зрения по 

рассматриваемому вопросу, сделаны и аргументированы основные 

выводы)  

- реферат носит характер самостоятельной работы; при проверке в 

программе  «Антиплагиат» показывает степень самостоятельности 

от 50% и выше. 

- есть ошибки и технические неточности оформления, как самого 

реферата, так и списка литературы. 

- дает неточные ответы на вопросы аудитории при презентации 

реферата 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- неполное знание материала (в материале представлена одна точка 

зрения, отсутствует самостоятельность суждений) 

- реферат не носит характер самостоятельной работы; при провер-

ке в программе  «Антиплагиат» показывает степень самостоятель-

ности ниже  50%. 

- есть ошибки и технические неточности оформления, как самого 

реферата, так и списка литературы. 

- не отвечает на вопросы аудитории при презентации реферата 

неудовлетворительно обучающийся: 

- не выполнил реферат 
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4.1.3. Критерии оценки выполнения контрольных работ 

При выполнении контрольных (самостоятельных) работ обучающийся де-

монстрирует: 

знания: научных подходов к структурированию маркетинговых данных и 

информации; характеристики и методики сбора первичных и вторичных данных; 

методы проведения маркетинговых исследований 

умения: применять различные методы для выполнения задания контроль-

ной работы 

владение навыками: решать различными методами задания контрольной 

работы 

Критерии оценки выполнения контрольных работ 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- полные и правильные ответы на все вопросы, успешное решение 

задач с необходимыми пояснениями, корректная формулировка 

понятий и категорий 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- недостаточно полные и правильные ответы на все вопросы, не-

существенные ошибки в решении задач 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- допущены ошибки в решении задач, неточные формулировки, 

отсутствуют ответы на 1-2 вопроса 

неудовлетворительно обучающийся: 

- задание не выполнил, совершил большое количество существен-

ных ошибок 

 

4.1.4.Критерии оценки выполнения кейс-заданий 

При выполнении кейс-заданий обучающийся демонстрирует: 

знания: научные подходы к структурированию маркетинговых данных и 

информации; характеристики и методики сбора первичных и вторичных данных; 

методы проведения маркетинговых исследовани 

умения: анализировать проблемную ситуацию – кейс, возникшую при кон-

кретном положении дел 

владение навыками: вырабатывать решение; работать с 

информационными источниками 

Критерии оценки выполнения кейс-заданий 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- правильное решение кейса, подробная аргументация своего реше-

ние, хорошее знание теоретических аспектов решения кейса, со 

ссылками на нормативную или техническую документацию 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- правильное решение кейса, достаточная аргументация своего ре-

шение, определённое знание теоретических аспектов решения 

кейса 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- частично правильное решение кейса, недостаточная аргументация 

своего решение 

неудовлетворительно обучающийся: 
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- неправильно решил кейс, отсутствуют необходимые знания тео-

ретических аспектов решения кейса 

 

4.2.5. Критерии оценки выполнения тестовых заданий 

При выполнении тестовых заданий обучающийся демонстрирует: 

знания: научные подходы к структурированию маркетинговых данных и информации; 

характеристики и методики сбора первичных и вторичных данных; методы проведения марке-

тинговых исследований 

Критерии оценки выполнения тестовых заданий 
отлично обучающийся демонстрирует: 

- 85 % правильных ответов 

хорошо обучающийся демонстрирует: 

- 60 % правильных ответов 

удовлетворительно обучающийся демонстрирует: 

- 50 % правильных ответов 

неудовлетворительно обучающийся: 

- Дал менее 45 % правильных ответов 
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