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9. Цели и задачи учебной дисциплины
Целью освоения дисциплины «Нейромаркетинг» является формирование у обучающихся глубоких теоретических знаний и практических навыков применения фундаментальных принципов, открытий и исследовательского инструментария из области поведенческих, когнитивных и нейронаук для оптимизации маркетинговых стратегий и улучшения взаимодействия с потребителями.
Задачи учебной дисциплины: развитие у обучающихся понимания теоретических положений и основных принципов нейромаркетингового исследования; формирование навыков и умений эффективного принятия решений в области комплекса маркетинга в процессе профессиональной деятельности; формирование стратегического мышления, всесторонних знаний, практических навыков в решении сложных конкретных маркетинговых задач на основе применения результатов нейродиагностики и инструментария когнитивных наук.
10. Место учебной дисциплины в структуре ООП:
Учебная дисциплина «Нейроаркетинг» относится к блоку Б 1 «Дисциплины (модули)» Федерального государственного образовательного стандарта высшего образования - бакалавриат по направлению 38.03.02 Менеджмент и входит в состав дисциплин по выбору.
Требования к входным знаниям, умениям и навыкам:
обучающийся должен знать:
- принципы и методы маркетинговых исследований;

- основные понятия, принципы и концепции современного маркетинга; 

- особенности развития маркетинговых исследований в России; 

обучающийся должен уметь: 

 - использовать систему знаний о принципах маркетинга для организации эффективной работы коммерческих предприятий;

-  применять инструменты современного маркетинга в различных сферах деятельности, в коммерческих и некоммерческих организациях, работающих на внутреннем и международном рынках, в малом и крупном бизнесе 

- формулировать и решать проблемы, возникающие в маркетинговой деятельности предприятия с помощью инструментария поведенческих наук; 

- использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований; 

- системно анализировать конкретные ситуации, складывающиеся в процессе маркетинговых исследований. 

обучающийся должен иметь навыки: 

 самостоятельной аналитической, проектной и исследовательской деятельности, характерные для маркетинговой деятельности; 

- владения приемами и технологией маркетингового исследования; 

- современными методиками и подходами к формированию маркетинговой деятельности организации в соответствии с ее целями и задачами; 

- проведения маркетинговых исследований и разработки на их основе рекламной кампании.

Дисциплины, для которых данная дисциплина является предшествующей:
- Прохождение производственной (технологической (проектно-технологической))  практики.
- Подготовка ВКР.
Планируемые результаты обучения по дисциплине/модулю (знания, умения, навыки), соотнесенные с планируемыми результатами освоения образовательной программы (компетенциями) и индикаторами их достижения:
	Код
	Название компетенции
	Код(ы)
	Индикатор(ы)
	Планируемые результаты обучения

	ПК - 1
	Способен проектировать бизнес-процессы и разрабатывать
административные регламенты организации и ее подразделений
	ПК-1.1 
	Систематизирует информацию об условиях функционирования
бизнес- процессов организации, включая требования внутренних и внешних
заинтересованных сторон (стейкхолдеров)

	Знать: основополагающие теории и современные научные концепции принятия решений в рамках основных бизнес-процессов и осуществления потребительского выбора в экономике и когнитивных науках
Уметь: систематизировать информацию об условиях функционирования бизнес- процессов организации, разрабатывать регламенты проведения нейромаркетинговых  исследований;
Владеть: навыками разработки программ маркетинговых нейро-исследований с применением комплекса различных методов и технологий сбора, обработки, анализа маркетинговой информации, отражающей требования внутренних и внешних стейкхолдеров.

	ПК-2 
	Способен осуществлять управление бизнес-процессами организации
в соответствии с утвержденными требованиями и целевыми показателями

	ПК  - 2.4
	Применяет инструменты комплекса маркетинга для разработки и
реализации управленческих решений

	Знать: цели, задачи, функции и принципы использований нейромаркетингового инструментария.
Уметь: правильно применять результаты нейромаркетинговых исследований для   разработки и реализации управленческих решений.
Владеть: современными методиками оценки управления бизнес-процессами на основе данных, полученных в ходе нейромаркетинговых исследований.


12. Объем дисциплины в зачетных единицах/час. — 4/144. 
Форма промежуточной аттестации экзамен
13. Трудоемкость по видам учебной работы
	Вид учебной работы
	Трудоемкость 

	
	Всего
	По семестрам

	
	
	№ семестра 8
	№ семестра 
	…

	Аудиторные занятия
	54
	54
	
	

	в том числе:
	лекции
	22
	22
	
	

	
	практические
	32
	32
	
	

	
	лабораторные
	-
	-
	
	

	Самостоятельная работа 
	54
	54
	
	

	в том числе: курсовая работа (проект)
	-
	-
	
	

	Форма промежуточной аттестации
(экзамен  – 36 час.)
	36
	36
	
	

	Итого:
	144
	144
	
	


13.1. Содержание дисциплины
	№ п/п
	Наименование раздела дисциплины
	Содержание раздела дисциплины
	Реализация раздела дисциплины с помощью онлайн-курса, ЭУМК*

	1. Лекции 

	1.1
	Введение в нейромаркетинг

	1. Генезис концепции нейромаркетинга
2. Современное понимание нейромаркетинга. 
3. Понятие и элементы нейромаркетинга 
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	1.2
	Методы нейромаркетинга.

	1. Социологические, психологические и  физиологические методы в нейромаркетинге.. 
2. Технология проведения нейромаркетинговых исследований. Информативные показатели.  Применение полиграфа в нейромаркетинговых исследованиях.
3. Этапы получения обработки и интерпретации результатов нейромаркетингового исследования.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	1.3
	Физиологические основы нейромаркетинга

	1. Строение ЦНС. Нейроны. Медиаторы. 
2. Основные отделы головного мозга и их функции. 
3. Физиология зрения.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	1.4
	Сенсорный маркетинг и эмоциональный интеллект

	1. Сенсорный маркетинг.
2. Модель покупательского поведения современного человека. Эмоциональный  интеллект.
3. Аромаркетинг,  аудиомаркетинг,  создание атмосферы маркетингового влияния. 
4. Визуальный маркетинг. Визуальный мерчендайзинг. Цветовосприятие психографика. Цветотерапия в коммуникациях. Промышленный дизайн.
5. Современные информационно-коммуникационные технологии, используемые в маркетинговой деятельности.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	1.5
	Психология потребительских реакций: методы исследования.

	1. Врожденные и приобретенные особенности поведения. Тип темперамента. Модель Крейчмера. Основные психотипы, их формирование и способы диагностики. Влияние социокультурной среды на особенности поведения.
2. Современные маркетинговые технологии в исследовании потребительских реакций. Динамический профайлинг. Метапрограммы. Применение психологического и физиологического тестирования в сегментации целевой аудитории.
3. Анализ исследований потребительских реакций на визуальные и сенсорные раздражители на основе когнитивных процессов, методов обработки
информации и механизмов принятия решения
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	1.6
	Потенциал развития  нейромаркетинга.

	1. Нейровизуализация – инструмент будущего.
2. Перспективы и опасности нейромаркетинга
 
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2. Практические занятия

	2.1
	Введение в нейромаркетинг

	1. Генезис концепции нейромаркетинга
2. Современное понимание нейромаркетинга. 
3. Понятие и элементы нейромаркетинга 
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2.2
	Методы нейромаркетинга.

	1. Социологические, психологические и  физиологические методы в нейромаркетинге.. 
2. Технология проведения нейромаркетинговых исследований. Информативные показатели.  Применение полиграфа в нейромаркетинговых исследованиях.
3. Этапы получения обработки и интерпретации результатов нейромаркетингового исследования.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2.3
	Физиологические основы нейромаркетинга

	1. Строение ЦНС. Нейроны. Медиаторы. 
2. Основные отделы головного мозга и их функции. 
3. Физиология зрения.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2.4
	Сенсорный маркетинг и эмоциональный интеллект

	1. Сенсорный маркетинг.
2. Модель покупательского поведения современного человека. Эмоциональный  интеллект.
3. Аромаркетинг,  аудиомаркетинг,  создание атмосферы маркетингового влияния. 
4. Визуальный маркетинг. Визуальный мерчендайзинг. Цветовосприятие психографика. Цветотерапия в коммуникациях. Промышленный дизайн.
5. Современные информационно-коммуникационные технологии, используемые в маркетинговой деятельности.
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2.5
	Психология потребительских реакций: методы исследования.

	1. Врожденные и приобретенные особенности поведения. Тип темперамента. Модель Крейчмера. Основные психотипы, их формирование и способы диагностики. Влияние социокультурной среды на особенности поведения.
2. Современные маркетинговые технологии в исследовании потребительских реакций. Динамический профайлинг. Метапрограммы. Применение психологического и физиологического тестирования в сегментации целевой аудитории.
3. Анализ исследований потребительских реакций на визуальные и сенсорные раздражители на основе когнитивных процессов, методов обработки
информации и механизмов принятия решения
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277

	2.6
	Потенциал развития  нейромаркетинга.

	1. Нейровизуализация – инструмент будущего.
2. Перспективы и опасности нейромаркетинга
 
	Нейромаркетинг  для бакалавров направления «Менеджмент».– URL: https://https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277


13.2. Темы (разделы) дисциплины и виды занятий

	№ п/п
	Наименование темы
(раздела) дисциплины
	Виды занятий (количество часов)

	
	
	Лекции
	Практические
	Лабораторные
	Самостоятельная работа
	Всего

	
	Введение в нейромаркетинг
	4
	5
	-
	9
	18

	
	Методы нейромаркетинга 
	4
	5
	-
	9
	18

	
	Физиологические основы нейромаркетинга

	4
	5
	-
	9
	18

	
	Сенсорный маркетинг и эмоциональный интеллект
	4
	6
	-
	9
	19

	
	Психология потребительских реакций: методы исследования.

	4
	6
	-
	9
	19

	
	Потенциал развития  нейромаркетинга.
	2
	5
	-
	9
	16

	
	Итого:
	22
	32
	-
	54
	108+конт роль 36


Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины: 
Для освоения дисциплины «Нейромаркетинг» необходима системати​ческая работа с конспектами лекций, чтение рекомендованной основной и дополнитель​ной литературы, выполнение практических заданий, тестов, решение задач и т.д.
По данной дисциплине обучение проводится с использованием дистанционных об​разовательных технологий (далее – ЭО, ДОТ) в рамках электронного курса, размещенно​го в ЭИОС (образовательный портал «Электронный университет ВГУ» (LMS Moodle, https://edu.vsu.ru/)). При работе по написанию конспектов лекций необходимо обязательно использовать учебник, указанный в перечне основной литературы, находящийся в ЭБС в открытом доступе (см. основную литературу в программе).
Самостоятельная работа проводится с целью углубления знаний по дисциплине и предусматривает: ознакомление и проработку рекомендованной учебной литературы, подготовку к выполнению практических и контрольной работ по материалам курса; подго​товку к сдаче тестов по разделам дисциплине и промежуточной аттестации. Частью само​стоятельной работы, необходимой для изучения дисциплины, является регулярное повто​рение пройденного материала. Материал, законспектированный на лекциях, необходимо дополнять сведениями из литературных источников, представленных в рабочей програм​ме, статистическими данными из официальных источников в Интернете. При работе с ука​занными источниками рекомендуется составлять краткий конспект содержания материала с фиксированием библиографических данных источника.
Для выполнения практических заданий необходимо пользоваться указанными в электронном курсе гиперссылками и ссылками на сайты в Интернете. Ответы на вопросы практических заданий формулируйте кратко, ясно выражая мысли о существенных аспек​тах, не отвлекаясь на малозначимые детали. Краткость изложения ориентирует ваш ответ на выявление наиболее существенного и важного.
Для выполнения контрольной работы необходимо раскрыть теоретическую часть темы, в том числе четко определить основные понятия и категории, найти и обосновать актуальные практические проблемы по теме работы, обращая внимание на значимые факты и официальные данные, касающиеся тех или иных эконо​мико-правовых вопросов (преимущественно по материалам нашей страны), и далее опи​сать пути решения этих проблем, основываясь на дискуссии ученых и специалистов, представленную в литературе и Интернете (см. доп. литературу в программе).
15. Перечень основной и дополнительной литературы, ресурсов интернет, необходимых для освоения дисциплины 
а) основная литература:
	№ п/п
	Источник

	1
	Ольмезова, Н. А. Нейромаркетинг : учебное пособие / Н. А. Ольмезова. — Донецк : ДонНУЭТ имени Туган-Барановского, 2021. — 164 с. — URL: https://e.lanbook.com/book/323006


б) дополнительная литература:
	№ п/п
	Источник

	1
	Быкова, А. В. Поведение потребителей : учебное пособие / А. В. Быкова, Л. И. Овчинникова. — Москва : РТУ МИРЭА, 2020. — 69 с. — Текст : электронный // Лань : электронно-библиотечная система. — URL: https://e.lanbook.com/book/167598  

	2
	Лихтер П.Л. Нейромаркетинг и свобода воли в гражданском праве / П.Л. Лихтер // Вестник Российского университета дружбы народов. Серия: Юридические науки. - 2020. - Т. 24, № 3. - С.658-672. - 

 HYPERLINK "https://journals.rcsi.science/2313-2337/article/view/327055/301807"https://journals.rcsi.science/2313-2337/article/view/327055/301807 


в) информационные электронно-образовательные ресурсы (официальные ресурсы интернет)*:
	№ п/п
	Ресурс

	1
	Электронно-библиотечная система "Университетская библиотека online" http://biblioclub.ru/

	2
	Электронно-библиотечная система "Лань" / https://e.lanbook.com/

	3
	Национальный цифровой ресурс "РУКОНТ" http://rucont.ru

	4
	Электронная библиотека Зональной научной библиотеки Воронежского госуниверситета https://lib.vsu.ru/

	5
	Электронный учебный курс по дисциплине «Нейромаркетинг» https://edu.vsu.ru/course/view.php?id=4277 – Образовательный портал «Электронный университет ВГУ» (LMS Moodle, https://edu.vsu.ru/)


16. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы 
	№ п/п
	Источник

	1
	Демарева, В. А. Оценка юзабилити и нейромаркетинг : учебно-методическое пособие / В. А. Демарева, В. В. Вяхирева. — Нижний Новгород : ННГУ им. Н. И. Лобачевского, 2023. — 28 с. —  Лань : электронно-библиотечная система. — URL: https://e.lanbook.com/book/344831


17. Образовательные технологии, используемые при реализации учебной дисциплины, включая дистанционные образовательные технологии (ДОТ, электронное обучение (ЭО), смешанное обучение): 
 Программа курса реализуется с применением дистанционных образовательных техноло​гий

18. Материально-техническое обеспечение дисциплины:
Мультимедиа-проектор NEC NP 50, экран настенный CS 244*244, ноутбук Dell Inspiron 1720. Компьютеры (мониторы Samsung, системные блоки ASUSH11) (13 шт.).
Программное обеспечение:0,8
WinPro 8 RUS Upgrd OLP NL Acdmc; 
OfficeSTD 2013 RUS OLP NL Acdmc; 
WinSvrStd 2012 RUS OLP NL Acdmc 2Proc; 
Kaspersky Endpoint Security для бизнеса - Расширенный Russian Edition; 
Программная система для обнаружения текстовых заимствований в учебных и научных работах Антиплагиат.ВУЗ; 
СПС «ГАРАНТ-Образование»; 
СПС «Консультант Плюс» для образования.
19. Оценочные средства для проведения текущей и промежуточной аттестаций
Порядок оценки освоения обучающимися учебного материала определяется содержанием следующих разделов дисциплины: 
	№ п/п
	Наименование раздела дисциплины (модуля)
	Компетенция(и)
	Индикатор(ы) достижения компетенции
	Оценочные средства 

	1.
	Профайлинг в нейромаркетинговых исследованиях.

	ПК-1
	ПК-1.1
	Контрольная рабо​та (тест)

	2.
	Разработка  управленческих решений на основе применения инструментария нейромаркетинговых исследований.
	ПК-2
	ПК  - 2.4
	Контрольная работа (тест)

	Промежуточная аттестация
форма контроля – экзамен
	Перечень вопросов



20. Типовые оценочные средства и методические материалы, определяющие процедуры оценивания  
20.1. Текущий контроль успеваемости
Контроль успеваемости по дисциплине осуществляется с помощью следующих оценочных средств:
- Тестовых заданий (пример):
1. Выберите определение понятия нейромаркетинг:
а) применение нейрофизиологического инструментария, оказывающего влияние на поведение потребителя;
б) высокоточное аппаратное тестирование неосознанных человеческих реакций на любой сенсорный раздражитель;
в) одна из областей маркетинга, занимающаяся изучением поведения потребителей и использующая при этом такие инструменты, как функциональная магнитно-резонансная томография (МРТ), электроэнцефалография и биометрические сенсоры, для последующего анализа и манипулирования бессознательными реакциями потребителей;
г) механизм манипулирования потребителем, воздействию, которого невозможно противостоять.
2. Кто первым ввел понятие нейромаркетинг?
а) Г. Зальтман;
б) С. Уайнштейн;
в) Э. Смидтс.
3. Целью нейромаркетинговых исследований являются:
а) выбор метода влияния на поведение потребителя;
б) объективная оценка нейрофизиологических проявлений реакций человека;
в) описания особенностей протекания высших психических функций, эмоционально-личностной сферы для выделения тех факторов, которые лежат в их основе.
4. Выберите методы влияния на потребительское поведение (степень влияния):
а) звук - 65%, запах -40 %, визуал- 46%, кинестетика-26%;
б) звук -15%, запах - 30 %, визуал- 80%, кинестетика-60%;
в) звук -43%, запах -20 %, визуал- 60%, кинестетика-27%.
5. Взаимодействие с какими науками осуществляется исследования нейромаркетинга?
а) традиционный маркетинг и нейробиология;
б) маркетинга, нейропсихологии, психофизиологии и современных медицинских технологий исследования мозга;
в) маркетинга, анатомии, нейропсихологии, психофизиологии и современных медицинских технологий исследования мозга.
6. Потребительское поведение это?...
а) это обобщающее понятие процессов, формирующих экономические действия потребителя в контексте приобретения и потребления;
б) это процесс, в котором проявляется спрос массы потребителей на услуги или товары разного рода;
в) совокупность признаков и показателей, характеризующих действия потребителей, включая их потребительские предпочтения, спрос на товары и услуги, структуру потребления, способы использования доходов.
7. Мотивы поведения человека в маркетинге:
а) справедливость, безопасность, желание, чувство превосходства;
б) безопасность, социальность, новаторство и альфа-мотивация;
в) безопасность, подражание, альфа-мотивация, самоутверждение.
8. Автор первого нейромаркетингово исследования?
а) С. Уайнштейн;
б) Г. Зальтман;
в) Э. Смидтс.
9. Перечислите каналы нейромаркетинговых коммуникаций.
а) слух, зрение, обоняние, эмоции;
б) слух, зрение, обоняние, осязания;
в) слух, зрение, обоняние, осязания, эмоции.
10. Использование метода ZMET подразумевает…
а) глубокий анализ поведения пользователя на основе данных о взаимодействии потребителя с интерфейсом объекта;
б) использование заранее подготовленного набора изображений с целью вызова эмоционально позитивного отклика, который активизации скрытых образов-метафор, стимулирующих покупку;
в) измерение электрической активности нейронов человеческого мозга под влиянием раздражителя.
11. Факторы, влияющие на поведение потребителя…
а) факторы внешней среды и индивидуальные различия;
б) факторы внешней среды и социальные требования;
в) социальные требования и индивидуальные различия.
12. Дата первого упоминания о нейромаркетинге…
а) 1990;
б)1985;
в) 2010.
13. Методология изучения включает:
а) принципы, управленческие приемы, инструменты маркетинговых исследований или инструменты анализа и синтеза, творческие методы принятия решений, методы сбора информации;
б) научно обоснованный порядок изучения рыночных процессов и явлений, который включает: сбор информации, анализ и прогнозирование собранных материалов;
в) лабораторные наблюдения за экономическим поведением испытуемых и одновременное исследование деятельности их головного мозга.
14. Основной предмет изучения в нейромаркетнге?
а) влияние на поведение потребителя с помощью техник программирования;
б) проблема выбора принятия решения;
в) понимание эмоционального отклика покупателя.
15. Перечислите 6 принципов в нейромаркетинге.
а) принцип ограничения, использование ложных целей, эффект якоря, чувство долга, принцип контраста, боль и исцеление;
б) принцип ограничения, обязательства, эффект якоря, чувство долга, социальные доказательства, боль и исцеление;
в) обязательства, использование ложных целей, эффект якоря, авторитет, принцип контраста, новизна.
16. С чем связано возникновение нейромаркетинга?
а) изменение культуры поведения потребителей;
б) полевые исследования с помощью анкетирования в большинстве случаев уже не дают эффективных данных о выборе потребителя;
в) пресыщенность рынка товарами и услугами.
17. Через какие психологические проблемы сталкивается маркетинг в традиционном исследовании (перечислить экраны):
а) учтивость, вербализация, подавление, рациональность, нонконформизм;
б) сознание, иррациональность, толерантность, учтивость, конформизм, вербализация;
в) учтивость, сознание, иррациональность, нетерпимость, нонконформизм.
18. Чем отличается маркетинг ориентированный на потребителя, от маркетинга ориентированного на товар?;
а) в трудноосязаемости категории;
б) в реализации процессов;
в) в методах измерения;
19. Процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой картины окружающего мира, называется:
а) мотивацией;
б) формированием отношений;
в) обучением;
г) убеждением;
д) восприятием.
20. К психическим свойствам личности относятся:
а) знания, темперамент, характер, привычки;
б) знания, навыки, воображение, мотивы, характер, привычки;
в) знания, навыки, темперамент, характер, мотивы, привычки.
21. На данный момент при помощи нейромаркетинговых исследований уже изучены зоны головного мозга, активирующиеся каждый раз, когда:
а) человек видит товары (включая продукты питания) или бренды, которые он предпочитает и возникает ситуация доверия (покупателя к продавцу или товару, к любимому человеку, другу или члену семьи);
б) нужно принять решение на основе оценки баланса между немедленно полученным удовольствием (приобретение товара/продукта) и немедленно полученным разочарованием (трата денег);
в) возникает наслаждение или восприятие красоты, человек переживает альтруистические чувства;
г) участники переговоров дают волю эмоциям в ущерб холодному рассудку или, наоборот, сохраняют рациональную сдержанность, подавляя эмоции;
д) все ответы верны.
22. Парадокс Алле это…
а) рациональное поведение максимизирует не ожидаемый исход, а удовлетворение от результата;
б) люди более сосредоточены на «изменениях» полезности своих состояний, чем на полезности самих состояний, а оценка соответствующих субъективных вероятностей заметно смещена относительно присущей каждому «точки отсчёта»;
в) человек, находясь в условиях риска и неопределенности, будет стараться не максимизировать ожидаемую полезность, а достигать абсолютную надежность;
г) больший выбор может привести к худшему решению или, вообще, к отказу принять решение
23. Концепция теории поведения потребителя разделяется на:
а) кардиналисткую и ординалисткую;
б) рациональное и нерациональное;
в) функциональное и нефункциональное.
24. На какие две категории разделяется спрос потребителя?
а) Функциональный и нефункциональный;
б) Физиологический и духовный;
в) Рациональный и эмоциональный.
25. Виды не функционального спроса:
а) Эффект присоединения к большинству, эффект сноба, эффект Веблена;
б) Социальный, спекулятивный, нерациональный;
в) потребительский, аномальный, нерациональный.
26. Типы поведения потребителей:
а) Сложное поведение, поисковое поведение, неуверенное поведение, привычное поведение;
б) Исследовательское поведение, адаптивное поведение, привычное поведение;
в) Сложное поведение, неуверенное поведение, эгоистичное поведение, конформистское поведение.
27. Самая известная классификация моделей поведения потребителей сформулирована Ж. Ф. Кролару. При составлении своей рекламной компании, он советует исследователям, учитывать такие потребности покупателей, как:
а) Комфорт, новизна, привязанность, доступность, сервис;
б) Безопасность, сервис, привязанность, атмосфера, новизна;
в) Безопасность, привязанность, комфорт, гордость, новизна.
28. Мотивация и модель поведения потребителей по Бетману состоит из следующих элементов:
а) внимание, переработка информации, оценка, вознаграждение;
б) мотивация, внимание, оценка, обратная связь;
в) переработка информации, мотивация, внимание, восприятие, оценка, вовлечение
памяти.
Оценка формируется следующим образом:
- оценка «отлично» - 85-100% правильных ответов;
- оценка «хорошо» - 70-84% правильных ответов;
- оценка «удовлетворительно» - 40-69% правильных ответов;
- оценка «неудовлетворительно» - менее 39% правильных ответов.
- Подготовки рефератов.
Примерные темы рефератов
1. Нейромаркетинг, его цель и основные задачи.
2. Нейромаркетинговые исследования поведения потребителей.
3. Методы и инструменты нейромаркетинга.
4. Технологии нейромаркетинга.
5. Эмоциональный интеллект в маркетинге.
6. Правотворческие и этические нормы применения нейромаркетинга
7. Нейромаркетинг как инструментарий торгового сервиса.
8. Анализ примеров бренд-коммуникаций с позиции нейромаркетинга.
9. Подбор инструментов нейромаркетинга для формирования поведения потребителей.
10. Дизайн-мышление в системе управления продажами.
11. Сенсорный маркетинг: инструменты и истории успеха.
12. Перспективы применения нейромаркетинга в современном мире.
Реферат засчитывается в случае, если раскрыта тема и продемонстрированы способность обосновывать актуальность, теоретическую и практическую значимость избранной темы, проводить самостоятельные исследования в соответствии с разработанной программой.
20.2. Промежуточная аттестация
Промежуточная аттестация по дисциплине осуществляется с помощью следующих оценочных средств: 
Вопросы к экзамену по дисциплине «Нейромаркетинг»

1. Нейромаркетинг: история науки.
2. Области применения нейромаркетинга.
3. Модель покупательского поведения современного человека
4. Недостатки и преимущества традиционных исследований в маркетинге
5. Контекстное сегментирование
6. Механизм принятия решений
7. Дофономика. Дофоминовая петля.
8. Бренговые круги Н.Коро.
9. Методы нейромаркетинга (Айтрекинг, МРТ, ЭЭФ, ПЭТ, Психо-лингвистические
исследования).
10. Интерпретация, анализ полученных результатов от аппаратных исследований.
11. Сенсорный маркетинг.
12. Сенсетивный маркетинг.
13. Приемы визуализации.
14. Понятие эмоционального интеллекта, типы эмоций
15. Влияние бренда на эмоции, эмоционирование бренда
16. Воздействие на человеческие эмоции и чувства- дизайн эмоций
17. Цвето анализ и колористика.
18. Контекстный сегмент: суть и формирвание.
19. Маркетинг впечатлений.
20. Маркетинг комфорта.
21. Промышленный дизайн.
22. Дизайн-мышление.
23. Введение в нейромаркетинг
24. Нейромаркетинговые исследования поведения потребителей
25. Технологии нейромаркетинга
26. Инструменты маркетингового воздействия (арома,видео, аудио, пространственный,
сенсоорный)
27. Эмоциональный интеллект в маркетинге
28. Маркетинг впечатлений, экономика впечатлений
29. Правотворческие и этические нормы применения нейромаркетинга
30. Нейромаркетинг как инструментарий торгового сервиса
31. Рассмотрение примеров изменения реакций в поведении потребителей
32. Анализ примеров бренд-коммуникаций с позиции нейромаркетинга
33. Подбор инструментов нейромаркетинга (запах, музыка, цвет, форма, пространство)
для формирования
34. Поведения потребителей
35. Рассмотрение примеров предпринимательства в информационном пространстве
36. Основные концепции нейромаркетинга
37. Комплексность наук в изучении поведения потребителя
38. Модели восприятия
39. Принципы восприятия, мышления, эмоций, принятия решений
40. Поведение и механизм принятие решений как реакция на факторы
41. Эмоции и Процесс принятия решений.
42. Дофономика. Дофаминовая петля.
43. Дизайн-мышление в системе управления продажами.
44. Сенсорный маркетинг: инструменты и истории успеха.
45. Символы и знаки в системе маркетинговых коммуникаций.
Пример КИМ для промежуточной аттестации:
УТВЕРЖДАЮ
Зав. кафедрой ЭМиК
д.э.н., доц. Канапухин П.А
_______________________         
___.__. 2028
Специальность/направление: 38.04.02 «Менеджмент»
Дисциплина: «Нейромаркетинг»
Вид контроля: Экзамен
Кафедра, отвечающая за дисциплину: Экономики, маркетинга и коммерции
Контрольно-измерительный материал № 1
1.  Области применения нейромаркетинга.
2. Правотворческие и этические нормы применения нейромаркетинга
Экзаменатор _________________/ ФИО
Описание технологии проведения
Обучающемуся выдается КИМ, состоящий из двух вопросов. В начале в течение 30-40 минут обучающийся готовится (письменно излагает свои ответы на вопросы 1 и 2 на листах ответа на КИМ), за​тем устно или письменно раскрывает эти вопросы. Преподаватель вправе задавать дополнительные вопросы, в том числе по темам, которые были пропущены обучающимся без уважительных причин.
Требования к выполнению заданий, шкалы и критерии оценивания
Ответ на каждый вопрос КИМ максимально оценивается в 25 баллов. Для оценивания результатов обучения на экзамене используется 4-х балльная шкала: «отлич​но» (от 45 до 50 баллов), «хорошо» (от 35 до 44 баллов), «удовлетворительно» (от 25 до 34 бал​лов), «неудовлетворительно» (меньше 25 баллов ).
Для оценивания результатов обучения на экзамене используются следующие критерии:
	Критерии оценивания компетенций
	Шкала оценок

	1. Продемонстрировано глубокое знание теоретических основ и понятийного аппарата изучаемой дисциплины, способность обобщать и критически оцени​вать результаты применения методов нейромаркетинга к решению тех или иных бизнес-ситуаций, умение иллюстрировать ответ фактами и данными из реальной практики, обучающийся способен сформулировать и обосновать собственную точку зрения на излагаемую проблему. 
	5 баллов


	2. Ответ на вопрос не совсем полный, обучающийся способен сформулиро​вать и обосновать собственную точку зрения на излагаемую проблему, дает правильные ответы на дополнительные вопросы. 
	4 балла

	3. Обучающийся демонстрирует частичные знания фактов и данных, но способен сформулировать и обосновать собственную точку зрения на изла​гаемую проблему, не отвечает правильно на дополнительные вопросы.
	3 балла

	4. Обучающийся демонстрирует отрывочные, фрагментарные сведения об экономике, незнание основных понятий и категорий стратегического маркетинга, непонимание практической значимости использовании методов стратегического маркетинга для решения вопросов управления бизнесом, неспособен сформулировать и обосновать собственную точку зрения на излагаемую проблему, не умеет отвечать на дополнительные вопросы.
	0 — 2 балла



