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1. Опис навчальної дисципліни
	Найменування показників
	Галузь знань, напрям підготовки, освітній ступінь


	Характеристика навчальної дисципліни

	
	
	денна форма навчання
	заочна форма навчання

	Кількість кредитів 4
	Галузь знань

07 «Управління та адміністрування»
	________нормативна________
(нормативна, за вибором)

	Модулів – 1
	Спеціальність 075«Маркетинг»
	Рік підготовки:

	Змістових модулів – 2
	
	23-24
	

	
	
	Семестр

	Загальна кількість годин - 120
	
	3
	__

	
	
	Лекції

	Тижневих годин для денної форми навчання:

аудиторних - 2
самостійної роботи – 4,5
	Освітній ступінь «бакалавр»
	32 год.
	__ год.

	
	
	Практичні

	
	
	32год.
	__ год.

	
	
	Лабораторні

	
	
	__ год.
	__ год.

	
	
	Самостійна робота

	
	
	56 год.
	__ год.

	
	
	

	
	
	Вид контролю: екзамен


Співвідношення кількості годин аудиторних занять до самостійної та індивідуальної роботи становить:

для денної форми навчання – 40% аудиторних занять, 60 % самостійної та індивідуальної роботи;

для заочної форми навчання  ̶  __% аудиторних занять, __ % самостійної та індивідуальної роботи.
2. Мета, завдання та результати навчання
 Мета вивчення освітньої компоненти: набуття знань та практичних навичок відносно роботи із споживачами, управлінні їх поведінкою, формуванні і підтримці попиту споживачів на свої товари та послуги, виявленні свого споживача і вплив на процес прийняття ним рішення щодо покупки.
Основними завданнями вивчення освітньої компоненти є: визначення проблем та можливостей споживачів; визначення релевантних концепцій поведінки споживачів та виявлення їх застосування для подолання проблеми; збирання інформації та трансформація моделей поведінки у відповідні маркетингові стратегії.
 Компетентності та програмні результати навчання:
Компетентності 
Змістовно освітня компонента спрямована на формування здобувачами вищої освіти здатності розв’язувати складні спеціалізовані задачі у галузі професійної діяльності 07 Управління та адміністрування.
ЗК3. Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу. 

ЗК6. Знання та розуміння предметної області та розуміння професійної діяльності. 

ЗК9. Навички використання інформаційних і комунікаційних технологій.
ЗК14. Здатність діяти соціально відповідально та свідомо.
СК4. Здатність проваджувати маркетингову діяльність на основі розуміння сутності та змісту теорії маркетингу і функціональних зв'язків між її складовими. 
СК6. Здатність проводити маркетингові дослідження у різних сферах маркетингової діяльності. 

СК7. Здатність визначати вплив функціональних областей маркетингу на результати господарської діяльності ринкових суб’єктів. 

СК11. Здатність аналізувати поведінку ринкових суб’єктів та визначати особливості функціонування ринків.

СК12. Здатність обґрунтовувати, презентувати і впроваджувати результати досліджень у сфері маркетингу. 

СК14. Здатність пропонувати вдосконалення щодо функцій маркетингової діяльності.
Програмні результати навчання 
ПР 2. Аналізувати і прогнозувати ринкові явища та процеси на основі застосування фундаментальних принципів, теоретичних знань і прикладних навичок здійснення маркетингової діяльності. 

ПР 5. Виявляти й аналізувати ключові характеристики маркетингових систем різного рівня, а також особливості поведінки їх суб’єктів. 

ПР 6. Визначати функціональні області маркетингової діяльності ринкового суб’єкта та їх взаємозв’язки в системі управління, розраховувати відповідні показники, які характеризують результативність такої діяльності. 
ПР 11. Демонструвати вміння застосовувати міждисциплінарний підхід та здійснювати маркетингові функції ринкового суб’єкта.

ПР 18. Демонструвати відповідальність у ставленні до моральних, культурних, наукових цінностей і досягнень суспільства у професійній маркетинговій діяльності..
3. Інформаційний обсяг освітньої компоненти
Модуль 1. Поведінка споживачів на споживчому ринку
ТЕМА 1. ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ
Споживач в системі ринкових відносин. Загальна схема системи маркетингу. Макро- та мікросередовище фірми. Споживач як головний учасник ринку. Орієнтація діяльності підприємства на споживача. Еволюція функцій маркетингу з позицій місця в ньому покупця. Основні маркетингові категорії, що характеризують поведінку споживача.
Сутність купівельної поведінки споживача та її різновидності. Принципи формування правильної уяви про поведінку споживача. Класифікація споживачів за їх ринковою приналежністю. Типи покупців за показниками їх психології. Класифікація типів поведінки споживачів за різними ознаками.
Розвиток теорії поведінки споживача. Теорія корисності, її зміст. Теорія преференції і вибору. Карта байдужості. Карта преференцій. Теорія поведінки за Дж. Катоною. Концепція орієнтації на визначену мету.
ТЕМА 2. ФАКТОРИ ЗОВНІШНЬОГО ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ
Фактори зовнішнього впливу на поведінку індивідуального споживача. Культурні фактори. Культура. Субкультура. Суспільний клас.

Соціальні фактори. Референтні групи. Сім’я. Ролі і статуси. Фактори зовнішнього впливу на поведінку індустріального споживача. Економічні фактори, політико-правові, культурні, фізико-географічні, науково-технічні та технологічні.
ТЕМА 3. ФАКТОРИ ВНУТРІШНЬОГО ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА
Фактори внутрішнього впливу на поведінку індивідуального споживача. Психологічні фактори. Мотивація. Сприйняття. Засвоєння. Переконання. Ставлення. Особисті фактори. Вік. Етап життєвого циклу сім’ї. Рід занять. Економічне положення. Стиль життя. Тип особистості та самосприйняття.
Фактори внутрішнього впливу на поведінку індустріального споживача. Організаційні. Мета організації. Методи роботи. Організаційна структура. Організаційна культура. Організаційні підходи до закупівлі.
Фактори міжособистісних відносин. Ролі, що відіграють члени закупівельного центру. Статус. Форми влади.
Фактори індивідуальних особливостей персоналу. Здібності та навички. Демографічні характеристики. Психологічні характеристики.
ТЕМА 4. ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО КУПІВЛЮ ТОВАРІВ ІНДИВІДУАЛЬНИМ СПОЖИВАЧЕМ
Стадії прийняття рішення про купівлю. Усвідомлення потреби. Пошук інформації. Оцінка варіантів. Рішення про купівлю. Поведінка після купівлі.
Моделі поведінки споживачів в процесі прийняття рішення про купівлю. Загальна модель поведінки споживача. Модель економічної перспективи Дж. Катони. Моделі Нікосії, Говарда-Шета, Енджела-Коллата-Блеквелла, Шета та Беттмана, їх характеристика.
ТЕМА 5. ПРОЦЕС ПРИЙНЯТТЯ РІШЕННЯ ПРО КУПІВЛЮ ТОВАРІВ ІНДУСТРІАЛЬНИМ СПОЖИВАЧЕМ
Етапи прийняття рішення про закупівлю товарів. Виникнення, усвідомлення та формулювання потреби. Визначення характеристик продукції, необхідних для задоволення потреби. Аналіз альтернативних можливостей задоволення потреби. Ідентифікація можливих постачальників.Запит та попередня оцінка пропозицій. Остаточна оцінка та вибір постачальника. Розробка процедури видачі замовлення. Підписання контракту або договору. Виконання умов договору. Доставка товару та супутній сервіс. Оцінка виконання замовлень.
Моделі організаційної споживчої поведінки. Модель Байгріда та ситуації, які вона передбачає. Модель Левіта та ситуації. які вона включає. Модель Кардозо.
Модуль 2. Маркетингові дослідження поведінки споживачів
ТЕМА 6. МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА
Поняття та склад маркетингових інструментів впливу на поведінку споживача. Характеристика маркетингових інструментів впливу на поведінку споживача. Товар. Ціна. Реклама. Рекламний пресинг і його вплив. Стимулювання збуту. Упаковка. Фірмовий стиль. Структурні складові фірмового стилю. Спонсорство. Прямий маркетинг. Сервіс. Класифікація сервісного обслуговування. Мерчандайзинг. Правила мерчандайзингу. Паблік рилейшнз. Корпоративний імідж. Виставки.
ТЕМА 7. ПОВЕДІНКОВА РЕАКЦІЯ ПОКУПЦІВ
Методики модифікації поведінки споживачів. Одноразовий запит (підказка). Багаторазовий запит. Методи взаємності, прийняття зобов’язання, “навішування ярликів”. Модель інформаційного процесу споживача. Етапи обробки інформації. Контакт. Пороги чутливості. Детермінанти уваги. Інтерпретація подразника та сприйняття. Процес запам’ятовування. Три системи зберігання інформації. Модель пам’яті. Сенсорна пам’ять. Короткострокова пам’ять. Довгострокова пам’ять.
Моделі ставлення споживачів до торгової марки. Компонентна модель ставлення. Сучасна модель ставлення. Теорії пояснення формування ставлення. Теорія когнітивного дисонансу. Атрибутивна теорія.
ТЕМА 8. КІЛЬКІСНІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ
Загальна характеристика кількісних методів дослідження. Основні цілі дослідження поведінки споживачів. Види кількісних методів дослідження.
Джерела інформації, що використовується при проведенні кількісних методів дослідження поведінки споживачів. Переваги і недоліки вторинної маркетингової інформації. Класифікація вторинної інформації, яка використовуються в кількісних дослідженнях.
Методи проведення кількісних досліджень поведінки споживачів. Кабінетні методи дослідження. Опитування, що базуються на використанні закритих запитань.
ТЕМА 9. ЯКІСНІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ
Загальна характеристика якісних досліджень поведінки споживачів. Основні питання якісних досліджень поведінки споживачів. Причини розширення сфери застосування якісних методів дослідження.
Різновидності якісних досліджень поведінки споживачів. Спостереження. Експеримент. Глибинне інтерв’ю. Панель. Фокус-група. Аналіз протоколу. Проекційні методи. Експертні методи.
ТЕМА 10. НАПРЯМИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ
Завдання, основні напрями дослідження поведінки споживачів та принципи їх проведення. Дослідження складу покупців. Мета дослідження складу покупців. Методи дослідження складу покупців. 
Дослідження ставлення. Дослідження ставлення споживачів до компанії та до певної марки товару. Дослідження прихильності споживачів до торгової марки. Дослідження намірів споживачів. Дослідження процесу прийняття рішення про купівлю товару. Дослідження споживчих переваг в процесі прийняття рішення про купівлю товару. Дослідження поведінки споживачів у зв’язку із здійсненням акту купівлі-продажу. Дослідження рівня задоволення запитів споживачів. Дослідження мотивації, що спонукає споживачів до здійснення купівлі товарів.
ТЕМА 11. ПРАВА СПОЖИВАЧІВ ЯК СКЛАДОВА ПОВЕДІНКОВОГО ПРОЦЕСУ
Поняття та історична ретроспектива конс’юмеризму. Визначення суті конс’юмеризму. Основні напрямки діяльності конс’юмеризму. Законодавче та нормативне забезпечення захисту прав споживачів.
Права споживачів в Україні. Державний захист прав споживачів. Предмет захисту прав споживачів. Законодавчі документи, що регулюють державний захист прав споживачів.
Ризики в купівельній поведінці споживачів. Класифікація ризиків. Моделі виміру сприйманого ризику. Способи зменшення ризику при купівлі споживчих товарів.
4. Структура освітньої компоненти
	Назви тем
	Кількість годин 

	
	Денна форма 
	Заочна форма

	
	Всього
	У тому числі
	У тому числі

	
	
	Лекції
	Практичні/Семінарські заняття
	Лабораторні заняття
	Самостійна робота
	Індивідуальні заняття
	Всього
	Лекції
	Практичні/Семінарські заняття
	Лабораторні заняття
	Самостійна робота
	Індивідуальні заняття

	Модуль 1. Поведінка споживачів на споживчому ринку

	Тема 1. Поведінка споживача в системі маркетингу
	10
	4
	2
	-
	4
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 2. Фактори зовнішнього впливу на поведінку споживачів
	12
	4
	2
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 3. Фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача
	12
	4
	2
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 4. Процес прийняття рішення про купівлю товарів індивідуальним споживачем
	12
	2
	4
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 5. Процес прийняття рішення про купівлю товарів індустріальним споживачем
	12
	2
	4
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Разом за модулем 1
	60
	16
	16
	-
	28
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Модуль 2. Маркетингові дослідження поведінки споживачів

	Тема 6. Маркетингові інструменти впливу на поведінку споживача
	12
	4
	2
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 7. Поведінкова реакція покупців
	10
	2
	4
	-
	4
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 8. Кількісні дослідження поведінки споживачів
	10
	2
	4
	-
	4
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 9. Якісні дослідження поведінки споживачів
	8
	2
	2
	-
	4
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 10. Напрями дослідження поведінки споживачів
	8
	2
	2
	-
	4
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Тема 11. Права споживачів як складова поведінкового процесу
	12
	4
	2
	-
	6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Разом за модулем 2
	60
	16
	16
	-
	28
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Усього годин
	120
	32
	32
	-
	56
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-


5. Теми лекційних занять 
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1
	Поведінка споживача в системі маркетингу
	4

	2
	Фактори зовнішнього впливу на поведінку споживачів
	4

	3
	Фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача
	4

	4
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індивідуальним споживачем
	2

	5
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індустріальним споживачем
	2

	6
	Маркетингові інструменти впливу на поведінку споживача
	2

	7
	Поведінкова реакція покупців
	2

	8
	Кількісні дослідження поведінки споживачів
	2

	9
	Якісні дослідження поведінки споживачів
	2

	10
	Напрями дослідження поведінки споживачів
	4

	11
	Права споживачів як складова поведінкового процесу
	4

	Всього:
	32


6. Теми практичних/ семінарських занять 
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1
	Поведінка споживача в системі маркетингу
	2

	2
	Фактори зовнішнього впливу на поведінку споживачів
	4

	3
	Фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача
	2

	4
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індивідуальним споживачем
	4

	5
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індустріальним споживачем
	4

	6
	Маркетингові інструменти впливу на поведінку споживача
	2

	7
	Поведінкова реакція покупців
	4

	8
	Кількісні дослідження поведінки споживачів
	4

	9
	Якісні дослідження поведінки споживачів
	4

	10
	Напрями дослідження поведінки споживачів
	2

	11
	Права споживачів як складова поведінкового процесу
	2

	Всього:
	32


7. Самостійна робота 
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	1
	Поведінка споживача в системі маркетингу
	4

	2
	Фактори зовнішнього впливу на поведінку споживачів
	6

	3
	Фактори внутрішнього впливу на поведінку споживача
	6

	4
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індивідуальним споживачем
	6

	5
	Процес прийняття рішення про купівлю товарів індустріальним споживачем
	6

	6
	Маркетингові інструменти впливу на поведінку споживача
	6

	7
	Поведінкова реакція покупців
	4

	8
	Кількісні дослідження поведінки споживачів
	4

	9
	Якісні дослідження поведінки споживачів
	4

	10
	Напрями дослідження поведінки споживачів
	4

	11
	Права споживачів як складова поведінкового процесу
	6

	Всього:
	56


 Індивідуальні завдання

1. Визначте які потреби за теоріями мотивації задовольняють певні групи товарів.

2. Визначте сферу застосування сучасних принципів маркетингу на прикладі організації.
3. Дослідіть дію факторів зовнішнього середовища на діяльність певного підприємства або організації.

4. Дослідіть систему комунікаційних заходів, які можуть ефективно застосовувати вітчизняні підприємства у своїй діяльності.

5. Проаналізуйте форми стимулювання збуту на прикладі одного з вітчизняних підприємств.

6. Визначте основні складові системи ефективного маркетингового контролю для організації.

7. Дослідіть відповідність, результативність та ефективність системи маркетингу одного з вітчизняних підприємств.
8. Розробіть зміст, схему, форму, визначіть носія та структуру рекламного звернення для товару чи послуги на власний вибір.
8. Методи навчання
Реферати, написання самостійних робіт, двох модульних робіт, виконання індивідуального завдання.
9. Методи контролю
Самостійні роботи, МКР №1, МКР № 2.

10. Розподіл балів
	Поточне тестування та самостійна робота
	Сума

	Змістовий модуль 1
	Змістовий модуль 2
	

	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	Т5
	Т6
	100

	15
	15
	20
	15
	15
	20
	


Шкала оцінювання

	За шкалою
	Екзамен
	Залік
	Бали

	A
	Відмінно
	Зараховано
	90-100

	B
	Добре
	Зараховано
	82-89

	C
	
	
	74-81

	D
	Задовільно
	Зараховано
	64-73

	E
	
	
	60-63

	FX
	Незадовільно
	Не зараховано
	35-59

	F
	
	Не зараховано
	0-34


11. Рекомендована література

	1. Маркетинг у галузях і сферах діяльності : навчальний посібник для студентів вищих навчальних закладів / І. Буднікевич, О. Баранник, О. Кифяк, І. Нємцева [та 2 інших] ; за ред. І.М. Буднікевич. - Київ : Центр учбової літератури, 2020. - 535 с.
2. Карпенко, Н. В. Маркетингова діяльність підприємств: сучасний зміст : монографія / Н.В. Карпенко, М.В. Макарова, Н.С. Педченко, В.І. Перебийніс [та 21 інших] ; за загальною редакцією Н.В. Карпенко. - Київ : Центр учбової літератури, 2020. – 251.
3. Остапчук Т.П., Біляк Т.О., Бірюченко С.Ю., Бужимська К.О. та ін. Підприємництво та основи бізнесу. Практикум: навч. посібник; під заг. ред. Т.П. Остапчук. - Житомир : Житомирська політехніка, 2023. 280 с.

4. Партнерські відносини на ринку В2В та В2С : монографія / [Є. Крикавський та ін.] ; Міністерство освіти і науки України, Національний університет "Львівська політехніка". - Львів : Видавництво Львівсьої політехніки, 2015. - 232 с.

5. Маркетинг : навчальний посібник для студентів вищих навчальних закладів / В.В. Липчук, Р.П. Дудяк, С.Я. Бугіль, Я.С. Янишин ; Міністерство освіти і науки України. - Львів : Видавництво "Магнолія 2006", 2019. - 455 с

6. Маркетинг : навчальний посібник / Л.Л. Калініченко, Є.В. Кильницька ; Міністерство освіти і наки України, Харківський національний університет будівництва та архітектури. - Харків : Панов А. М., 2017. - 168 с.

7. Інформаційний маркетинг : навчальний посібник / О.Ю. Чубукова ; Міністерство освіти і науки України, Київський національний університет  технологій та дизайну. - Київ : КНУТД, 2017. - 111 с.

8. Менькова К.І., Зозульов О.В. Структурно-логічна схема реалізації методу маркетингового стрес-тестування бізнесмоделі підприємства. // Економічний вісник Національного технічного університету України "Київський політехнічний інститут". – 2020. – №17. – C. 330- 339.

9. Зозульов О. В., Царьова Т.О. Функціонально-структурна модель товару як основа для стрес-тестування маркетингової бізнес-моделі компанії // Економічний вісник Національного технічного університету України "Київський політехнічний інститут". – 2018. – №15. – C. 382-391.

10. Зозульов О.В., Царьова Т.О. Процесно-технологічний підхід до формування маркетингової моделі товару. // Економічний вісник Національного технічного університету України ―КПІ. – К.: НТУУ «КПІ» ВПІ ВПК «Політехніка» – 2016. - №13. – С. 369-376 

11. Зозульов О.В., Царьова Т.О. Процесний підхід до формування маркетингової моделі товару // Економіка і підприємництво: зб. наук. пр. молодих учених та аспірантів. У 2 ч. Ч. 1. 2015. Вип. 34-35 – С.381-389.
12. Зозульов. О. В., Царьова Т.О. Підходи до проведення технологічного аудиту [Електронний ресурс] // Економіка: реалії часу. Науковий журнал. – 2018. – № 3 (13). – С. 94-103.



	Інформаційні ресурси в Інтернеті
1. Інформація про євро на сервері ЄС “Європа”/ The European Union’s Server “Europe”
http://www.europa.eu.int/euro
2. ЄВРОПА – сервер Європейського Союзу http://www.europa.eu.int/
3. Офіс офіційних публікацій ЄС. Надає найважливіші новини та інформацію про установи ЄС, публікації, стратегії та інші пов’язані з цим теми http://www.eur-op.eu.int/
4. ЕВРИКА. Європейська мережа промислових досліджень та розвитку (EUREKA) http://www.eureca.be/
5. КОРДІС. Інформаційна служба досліджень та розвитку Європейської Комісії (CORDIS) http://www.cordis.lu
6. ЄІФ. Європейський Інвестиційний Фонд, підтримка середніх та довгострокових інвестицій (EIF) http://www.eif.org/
8. UEPLAC. Українсько-європейський центр з питань законодавства http://www.ueplac.kiev.ua/ 
9. Асоціація наукової співпраці Схід–Захід http://www.intas.be/mainfs.htm
10. Центр науки і технології в Україні http://www.stcu.kiev.ua/
14. Український сайт з маркетингу та реклами http://marketingmix.com.ua/



