Маркетинговые исследования

1. Маркетинговое исследование – это
A)  научная программа анализа сбыта продукции
B)  глубокое изучение теории и практики маркетинга
C) исследовательская деятельность направленная, на удовлетворение информационно аналитических потребностей маркетинга
D)  разработка программы по управлению некоторыми рыночными процессами
E)  сбор, анализ и оценку информации
 2.В чем проявляется эффективность маркетингового исследования

A)  в экономии финансовых средств фирмы
B)  в достижении целей, поставленных фирмой
C)  в прогнозировании  рыночных тенденций
D)  в усилении роли маркетинговой  службы в деятельности фирмы
E)  в определении потенциальных потребителей продукта (услуги)
 3.Цель маркетингового исследования

A)  изучить структуру рыночных отношений
B)  проанализировать рыночный потенциал фирмы
C)  создать информационно аналитическую базу для принятия маркетинговых решений
D)  усилить влияние маркетинга на принятие решения
E)  создать план маркетинга
 3.Маркетинговая информационная система – это

A)  научная программа анализа сбыта продукции
B)  это совокупность (единый комплекс) персонала, оборудования, процедур  и методов, предназначенная для обработки, анализа и распределения в установленное  время достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений
C)  исследовательская деятельность направленная на удовлетворение   информационно аналитических потребностей маркетинга, организации маркетинговых информационных систем, предназначенных для сбора и обработки информации
D)  комплекс системы программ по управлению маркетинговой информацией, рыночными процессами
E)  оборудование и методы сбора, сортировки, анализа и оценки информации
 4.Постоянная деятельность, на основе использования определенных процедур  и источников получения информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимая как для разработки, так и корректировки маркетинговых планов
A)  маркетинговая разведка
B)  рыночный потенциал фирмы
C)  принятие маркетинговых решений
D)  маркетинговое исследование
E)  маркетинговая информационная система
 5.Основные процессы, которые необходимо организовать для функционирования маркетинговой информационной системы
A)  сбор, переработка, анализ, передача и хранение информации
B)  принятие решений по управлению предприятием
C)  принятие решений по управлению маркетингом
D)  принятие решений по управлению концепций маркетинга
E)  анализ и хранение информации
 6.Для функционирования маркетинговой информационной системы необходимы следующие ресурсы
A)  квалифицированный персонал, обладающий навыками сбора и обработки информации
B)  методы сбора, сортировки информации
C)  офисное оборудование
D)  методы анализа, оценки и распределения своевременной и достоверной информации
E)  все вышеперечисленное
 7.Методическую основу анализа данных составляют

A)  базы данных
B)  банк методов и моделей
C)  системы маркетинговой информации и исследований
D)  сводки результатов маркетинговых исследований
E)  план маркетинга
8.Маркетинговое исследование включает
A)  анализ и хранение информации
B)  сбор, обработку, хранение информации, анализ собранных материалов, получение выводов, прогнозирование
C)  сбор, обработку, хранение информации, анализ собранных материалов, получение прогнозов
D)  анализ рыночных тенденций и прогнозов
E)  принятие решений по управлению маркетингом
 9.Что является основными постулатами этического кодекса предпринимателя?

A)  ценить образование
B)  верить в то, что окружающие люди хотят и умеют работать
C)  верить в бизнес и считать его привлекательным творчеством
D)  ценить науку и технику
E)  все ответы верны
 10.Кто испытывает необходимость в маркетинговых исследованиях
A)  налоговая служба
B)  руководство фирмы
C)  статистические органы
D)  юридические лица
E)  государственные учреждения
 11.Разведочное маркетинговое исследование предпринимается с целью
A)  собрать информацию о предприятии с закрытым режимом деятельности
B)  собрать информацию о конкурентах
C)  собрать информацию о потребителях
D)  собрать предварительную информацию для разработки методологии маркетингового исследования
E)  собрать информацию о внешней среде деятельности предприятия
12.В чем заключается роль статистики в маркетинговом исследовании
A)  в возможности использования компьютерной техники
B)  в использовании методов линейного программирования
C)  в обеспечении точности оценок и прогнозов, выявление взаимосвязей
D)  возможности использования графиков, диаграмм, таблиц
E)  в создании искусственных условий проведения исследований
 13.Мульти-клиентные маркетинговые исследования
A)  финансируются группой различных компаний, заинтересованных в решении одной и той же аналитической задачи
B)  проводятся для клиентов, которых интересуют разные проблемы
C)  решают проблемы, которые можно объединить в одно комплексное исследование
D)  финансируют отдельные этапы комплексного (омнибусного) исследования
E)  выявление стратегии и тактики рыночной деятельности предприятия
 14.Коэффициент охвата – это

A)  процент людей, подходящих для участия в исследовании
B)  отношение количества респондентов и количества опрашиваемых
C)  процент изученных анкет, результаты которых были апробированы
D)  выделение сегмента потребителей на основе системы ценностей личности
E)  все вышеперечисленное
15.Цель маркетингового исследования

A)  изучить структуру рыночных отношений
B)  проанализировать рыночный потенциал фирмы
C)  создать информационно аналитическую базу для принятия маркетинговых решений
D)  усилить влияние маркетинга на принятие решений
E)  создать план маркетинга
16.Описательное маркетинговое исследование это

A)  исследование, которое проводится с целью организации эксперимента
B)  исследование, проводимое для моделирования связей фирмы предшествует основному исследованию
C)  имеет целью констатацию реальных фактов, событий, показателей, полученных при сборе информации
D)  исследование, проводимое для проверки гипотез относительно причинно-следственных связей
E)  нет верного ответа
17.Методология маркетингового исследования включает

A)  статистические и экономические методы анализа рынка
B)  казуальные и аналитические методы
C)  методы формализованного анализа
D)  все вышеперечисленное
E)  количественная оценка качественных явлений
18.Маркетинговые исследования начинаются с первого этапа
A)  анализ моделирования
B)  разработка общей концепции маркетингового исследования
C)  конкретизация выбранной цели исследования
D)  оценка эффективности исследования
E)  прогнозирование данных
 19.Что можно отнести к требованиям, которые предъявляют заказчики к исследованиям?

A)  обеспечение достоверности данных
B)  оперативность исполнения заказа
C)  актуальность используемых данных
D)  квалификация исполнителей
E)  все вышеперечисленное
 20.Вторичная информация представляет собой
A)  данные, полученные в результате опроса определенного круга лиц
B)  информация, собранная для принятия управленческих решений
C)  информация, полученная по итогам проведенного анкетирования
D)  данные, полученные в процессе проведения специальных исследований
E)  данные о внутренней и внешней среде предприятия, получаемые из бухгалтерской и статистической отчетности
 21.К достоинствам первичной маркетинговой информации можно отнести
A)  быстрота получения данных
B)  требуется больше времени на сбор и обработку данных
C)  большие расходы
D)  надежность
E)  необходимость привлечения сторонних организаций
 22.Определение проблемы маркетингового исследования включает
A)  выявление симптомов
B)  четкое изложение возможных причин
C)  выявление полного списка альтернативных действий, которые может предпринять управляющий маркетингом для решения проблем
D)  все вышеперечисленное
E)  четкое изложение базовых проблем, лежащих в основе симптомов
23.Маркетинговое исследование, проводимое с целью сбора предварительной информации, необходимой для лучшего определения проблем и выдвигаемых предположений (гипотез), в рамках которых ожидается реализация маркетинговой деятельности, а также для уточнения терминологии и установления приоритетов среди задач исследований – это
A)  казуальное исследование
B)  полевое исследование
C)  разведочное исследование
D)  описательное исследование
E)  кабинетное исследование
 24.Анализ вторичных данных, изучение опыта, анализ конкретных ситуаций, работа фокус групп, проекционный метод – это методы проведения

A)  казуального исследования
B)  полевого исследования
C)  разведочного исследования
D)  описательного  исследования
E)  кабинетного исследования
 25.Маркетинговое исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, ситуаций, рынков – это
A)  казуальное исследование
B)  полевое исследование
C)  разведочное исследование
D)  описательное исследование
E)  маркетинговое исследование
 26.Маркетинговое исследование, проводимое для проверки гипотез относительно причинно-следственных связей

A)  казуальное исследование
B)  полевое исследование
C)  разведочное исследование
D)  маркетинговое исследование
E)  описательное исследование
 27.Факторный анализ используется при проведении
A)  казуального исследования
B)  полевого исследования
C)  разведочного исследования
D)  маркетингового исследования
E)  описательного  исследования
28.Разведочный подход в системе маркетинговых исследований направлен на

A)  описание тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации
B)  сбор предварительной информации, предназначенной для более точного определения проблем и проверки гипотез
C)  обоснование гипотез, определяющих содержание выявленных причинно-следственных связей
D)  сбор информации путем наблюдения и опросов
E)  определении круга данных, необходимых в связи со стоящей перед предприятием маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах
 30.Проекционный метод в проведении разведочного исследования используется
A)  для оценки имеющейся информации по некоей ситуации, возникшей в прошлом и похожей на ту, которая возникла в данный момент
B)  для генерации идей, для получения данных о потребностях
C)  при исследовании скрытых мотивов покупки определенных товаров, осуществленных потребителями
D)  для получения об отношениях потребителей к определенным товарам
E)  для получения информации от лиц, владеющих опытом решения определенных проблем
 31.К методу выявления проблем управления маркетингом относят

A)  анализ результатов производственно-хозяйственной деятельности организации
B)  выявление проблем путем экспертного опроса руководителей и специалистов
C)  наблюдение за выполнением маркетинговых функций
D)  анализ результатов сбытовой деятельности организации
E)  все вышеперечисленное
32.Назовите организационные формы (схемы) проведения маркетинговых исследований

A)  централизованная (корпоративный уровень)
B)  децентрализованная
C)  гибридная
D)  общая
E)  централизованная, децентрализованная, гибридная
33. К современным тенденциям, влияющим на эффективность проведения маркетинговых исследований за рубежом относят
A)  рост доступности коммерческих баз данных, ухудшение образа опросов среди покупателей
B)  расширение использования новой технологии рост доступности коммерческих баз данных,
C)  ухудшение образа опросов среди покупателей
D)  рост доступности коммерческих баз данных, расширение использования новой технологии, ухудшение образа опросов среди покупателей
E)  расширение использования новой технологии, ухудшение образа опросов среди покупателей
34.Исследования могут быть проведены

A)  непосредственно на предприятии в результате организации отдела маркетинговых исследований
B)  в результате приобретения результатов исследований у специализированных предприятий
C)  в результате сочетания организации отдела маркетинговых исследований
D)  в результате приобретения результатов исследований у специализированных предприятий
E)  все вышеперечисленное
35.К основным принципам проведения маркетинговых исследований относятся:

A)  объективность
B)  точность
C)  тщательность
D)  все вышеперечисленное
E)  достоверность
36.Источник информации, передающий сведения о состоянии других объектов, является

A)  источником первичной информации
B)  источником вторичной информации
C)  сводкой результатов маркетингового исследования
D)  все вышеперечисленное
E)  статистический сборник
37. Маркетинговая информация в зависимости от стадии переработки может быть

A)  внешней
B)  внутренней
C)  первичной
D)  все вышеперечисленное
E)  текущей
38.Почему проведение маркетинговых исследований отечественными фирмами в настоящее время является редкостью?

A)  из-за неустойчивости развития экономической и политической ситуации в стране
B)  из-за нацеленности большинства фирм на обеспечение текущей прибыли
C)  из-за отсутствия положительного опыта проведения таких исследований и недооценки отечественными предпринимателями их полезности
D)  из-за непредсказуемости развития экономической и политической ситуации в стране
E)  все вышеперечисленное
39. Информация, покупаемая несколькими фирмами, как правило по подписке называется

A)  синдикативной
B)  внешней
C)  внутренней
D)  первичной
E)  маркетинговой
 40.Чьей собственностью считаются результаты  исследований, проведенных фирмами, выполняющими исследования по заказу клиентов?

A)  клиентов
B)  фирмы-исследователя
C)  потребителей
D)  государства
E)  нет правильного ответа
 41. Почему большинство фирм активно используют результаты маркетинговых исследований, выполненных специализированными организациями?

A)  это обусловлено недостатком у них специалистов в области маркетинговых исследований
B)  неравномерностью распределения в течение года исследовательских работ
C)  стремлением фирм выполнить исследования в сжатые сроки
D)  все вышеперечисленное
E)  отсутствие опыта в проведении маркетинговых исследований
 42. Важнейшими факторами, определяющими масштабы маркетинговых исследований и их направление являются

A)  размер рынка
B)  специализация фирмы
C)  все вышеперечисленное
D)  отрасль, в которой предприятие осуществляет свою деятельность
E)  нет правильного ответа
 43.Свойство выборки отражать характеристики изучаемой совокупности называют

A)  сбор информации о предприятии с закрытым режимом деятельности
B)  репрезентативность
C)  комплексность
D)  релевантность
E)  свойственность
 44. Отбор опрашиваемых по определенной статистической методике

A)  выборка
B)  сборка
C)  корректировка
D)  целевая аудитория
E)  статистика
 45.Качественно на формирование выборки могут оказывать воздействие два типа ошибок

A)  регрессионный и корреляционный
B)  систематический и случайный
C)  контролируемый и неконтролируемый
D)  репрезентативный и генеральный
E)  случайный и допустимый
 46.Существуют основные методы построения выборки

A)  не вероятностный и случайный
B)  вероятностный и детерминированный
C)  репрезентативный и детерминированный
D)  контролируемый и неконтролируемый
E)  статистический и репрезентативный
 47.Диапазон, в который попадет истинное значение параметра совокупности при данном уровне достоверности

A)  доверительный интервал
B)  выборка
C)  корреляция
D)  промежуток
E)  коррекция
 48.Коррекция, применяемая для перерасчета дисперсии параметра генеральной совокупности, например среднего или доли, если объем выборки составляет 10% или больше от объема популяции:

A)  окончательная коррекция совокупности
B)  корреляция
C)  выборочный план
D)  доверительный интервал
E)  случайная выборка
49.Описание определенной характеристики изучаемой совокупности:

 параметр
 статистика
 степень точности
 стратегия
 выборочный план
50. Вероятностные методы включают в свой состав:

 простой случайный отбор и систематический отбор
 систематический и стратифицированный отбор
 кластерный отбор и систематический отбор
 кластерный отбор и стратифицированный отбор
 простой случайный отбор, систематический отбор, кластерный отбор и стратифицированный отбор
51.Описание характеристики переменных, полученных из выборки:

A)  статистика
B)  параметр
C)  статистика
D)  прогноз
E)  корреляция
52. Какие характеристики шкал выделяются в системе маркетинговых исследований?

A)  описание, порядок, расстояние и наличие начальной точки
B)  измерение, расстояние и наличие нулевой точки
C)  порядок, расстояние и наличие начальной точки
D)  измерение, порядок и наличие нулевой точки
E)  описание, порядок и расстояние
 53.Шкала, разрешающая ранжировать респондентов или их отвeты,  это
A)  шкала наименований
B)  шкала порядка
C)  интервальная шкала
D)  шкала
E)  шкала отношений
54.Оценивание по измеряемому качеству совокупности объектов путем их упорядочивания по степени выраженности данного признака есть

A)  шкалирование
B)  ранжирование
C)  корреляция
D)  многомерное шкалирование
E)  измерение
 55.Целью многомерного шкалирования является …

A)  факторный анализ
B)  поиск и интерпретация «латентных переменных», дающих возможность пользователю объяснить сходства между объектами, заданными точками в исходном пространстве признаков
C)  подчинение нормальному многомерному распределению
D)  принятие решений по управлению  предприятием
E)  ранжирование объектов
 56.К этапам разработки многомерной шкалы относят:
A)  выбор вычислительных методов и задание размерности пользователем
B)  задание размерности пользователем
C)  интерпретация осей координат
D)  интерпретация осей координат и выбор вычислительных методов
E)  выбор вычислительных методов, задание размерности пользователем, интерпретация осей координат
57. К неметрическим многомерным шкалам относятся следующие виды шкал:
A)  номинальная, порядковая
B)  номинальная, интервальная, метрическая
C)  интервальная, шкальная
D)  номинальная, порядковая
E)  единичная, номинальная, порядковая
 58.Количественные или метрические шкалы подразделяются на:

A)  качественные и количественные
B)  номинальные и порядковые
C)  интервальные и пропорциональные
D)  интервальные и шкальные
E)  интервальная, метрическая
59. Маркетинговая информация в зависимости от степени переработки может быть

A)  внешней
B)  внутренней
C)  первичной
D)  все ответы верны
E)  текущая
60.«Мозговой штурм»  это:
A)  метод экспертных оценок и прогнозов, основанный на дискуссии экспертов
B)  метод прогнозирования, основанный на экстраполяции известных данных
C)  активное осмысление полученной информации
D)  непосредственное изучение и фиксация покупателей в  реальных ситуациях
E)  нет верного ответа
 61.В ходе первого этапа проведения экспертного исследования типа Дельфи:
A)  проводится гласное обсуждение идей, заложенных в программу исследования
B)  членами экспертной группы осуществляется анонимное заполнение заранее разработанной анкеты
C)  исследуется влияние изменения одной переменной на другую
D)  проводится оценка компетентности экспертов
E)  все ответы верны
 62.В зависимости от используемых источников информации исследования делятся на:
A)  кабинетные и полевые
B)  количественные и качественные
C)  описательные и казуальные
D)  итоговые и поисковые
E)  единичные и многопрофильные
63.В зависимости от используемых методов сбора первичной информации исследования можно разделить на:

A)  кабинетные и полевые
B)  количественные и качественные
C)  итоговые и поисковые
D)  описательные и казуальные
E)  единичные и многопрофильные
64.Маркетинговые исследования – это часть

A)  интегрированного информационного процесса
B)  работы бухгалтера
C)  все вышеперечисленное
D)  нет правильного ответа
E)  бизнес-плана
65.К достоинствам вторичных исследований можно отнести

A)  низкие затраты денежных средств
B)  низкие затраты времени
C)  возможность использовать результаты в полевых исследованиях
D)  повышает эффективность использования первичных данных
E)  все вышеперечисленное
66.По отношению к фирме различают источники информации

A)  внутренние источники
B)  внешние источники
C)  первичные и вторичные источники
D)  все вышеперечисленное
E)  нет верного ответа
67.Основной инструмент получения необходимой информации для планирования и принятия решений в случае, когда необходимые гипотезы относительно поведения потребителей уже сформированы

A)  качественные исследования
B)  количественные исследования
C)  маркетинговые исследования
D)  полевые исследования
E)  кабинетные исследования
68.Методы частичного исследования, применяемые на практике
A)  случайные выборки
B)  нормированная выборка
C)  случайная и нормированная выборка
D)  концентрированная выборка
E)  концентрированная выборка, нормированная выборка и случайные выборки
69. Частичные исследования используются при проведении каких исследований?

A)  кабинетных
B)  полевых
C)  постоянных
D)  маркетинговых
E)  нет правильного ответа
70. Что означают частичные исследования?

A)  такого понятия не существует
B)  при таком исследовании охвачен определенный процент респондентов
C)  при таком исследовании охвачена вся группа интересующих респондентов
D)  деятельность, направленная на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена
E)  нет правильного ответа
71.Что означают сплошные исследования?

A)  такого понятия не существует
B)  при таком исследовании охвачен определенный процент респондентов
C)  при таком исследовании охвачена вся группа интересующих респондентов
D)  деятельность, направленная на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена
E)  нет правильного ответа
72.При проведении структурализованного наблюдения
A)  наблюдатель заранее определяет, что он будет наблюдать и регистрировать
B)  исследуется влияние изменения одной переменной на другую
C)  наблюдатель фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения
D)  систематический сбор информации у опрашиваемых лично
E)  формализованный набор вопросов для получения информации от респондентов
73.При проведении опроса группа опрашиваемых может подвергаться или однократному, или многократным обследованиям, это называется

A)  поперечное изучение
B)  продольное изучение
C)  общее изучение
D)  панель
E)  все вышеперечисленное
74.Одна и та же группа опрашиваемых, называемая панелью, неоднократно изучается в течение определенного периода времени, это называется

A)  поперечное изучение
B)  общее изучение
C)  продольное изучение
D)  все вышеперечисленное
E)  нет правильного ответа
75.Принцип актуальности означает

A)  точное воспроизведение объективного состояния и развития ситуации
B)  получение сведений в точном соответствии со сформулированными требованиями и избежание работы с ненужными данными
C)  разработка системы показателей, которая исключает возможность противоречивых выводов
D)  реальное отражение в каждый момент времени состояния маркетинговой среды
E)  ориентация данных на конкретные цели и задачи
76.Получение сведений в точном соответствии со сформулированными требованиями и избежание работы с ненужными данными

A)  принцип целенаправленности
B)  принцип полноты отображения
C)  принцип достоверности
D)  принцип релевантности
E)  принцип актуальности
77.Редактирование – это

A)  обработка результатов кабинетных исследований
B)  изменение данных в пользу исследователя
C)  сбор данных в соответствии с точно поставленной целью
D)  обработка анкет, повышающая точность и аккуратность представленной в них информации
E)  все вышеперечисленное
 78.Одновременный анализ двух и более категорий опрашиваемых называется

A)  поперечной табуляцией
B)  перекрестной табуляцией
C)  вертикальной табуляцией
D)  диагональной табуляцией
E)  все вышеперечисленное
79.Закодированные исходные данные представляются в виде

A)  матриц
B)  рисунков
C)  таблиц
D)  графиков
E)  нет правильного ответа
 80.Получение информации в соответствии с оставленными задачами

A)  принцип актуальности
B)  принцип целенаправленности
C)  принцип полноты отображения
D)  принцип достоверности
E)  принцип релевантности
 81.Соответствие информации генеральной цели исследования

A)  принцип достоверности
B)  принцип релевантности
C)  принцип полноты отображения
D)  принцип актуальности
E)  принцип целенаправленности
 82.Обработка данных в соответствии с требованиями информатики и статистической теории наблюдения

A)  принцип достоверности
B)  принцип информационного единства
C)  принцип релевантности
D)  принцип актуальность
E)  принцип полнота отображения
 83.Представление реальных сведений в нужный момент времени

A)  принцип достоверности
B)  принцип полноты отображения
C)  принцип информационного единства
D)  принцип актуальности
E)  принцип релевантности
 84.Составление плана исследования, выявление сущности явления, его структуры и связей

A)  принцип актуальности
B)  принцип достоверности
C)  принцип полноты отображения маркетинговой информации
D)  информационное единство
E)  релевантность
85.Маркетинговая информация может быть представлена

A)  в числовом виде
B)  в графическом виде
C)  текстовом и экспертном виде
D)  в графическом, аналитическом и мультимедийном виде
E)  в числовом, текстовом, графическом, аналитическом и мультимедийном виде
 86.Направлена на решение конкретной проблемы и формируется в процессе проведения специальных исследований

A)  вторичная информация
B)  демоскопическая информация
C)  первичная информация
D)  плановая информация
E)  переменная информация
 87.Невыборочные ошибки включают в свой состав
A)  ошибки сбора данных и ошибки анализа собранных данных
B)  ошибки обращения с полученными данными
C)  ошибки обращения с полученными данными и анализа собранных данных
D)  ошибки анализа собранных данных
E)  ошибки сбора данных, ошибки обращения с полученными данными, ошибки анализа собранных данных
88.Невыборочные ошибки подразделяются на
A)  преднамеренные и непреднамеренные
B)  сложные и простые
C)  текущие и прогнозные
D)  постоянные и случайные
E)  все вышеперечисленное
 89.Фиктивные переменные – это

A)  переменные, способные принимать только два значения
B)  переменные, способные принимать только три значения
C)  переменные, способные принимать все возможные значения
D)  переменные, способные принимать только одно значение
E)  нет правильного ответа
 90. Факторный анализ – это

A)  метод статистического анализа, позволяющий выделить систему независимых переменных, лежащую в основе большого набора взаимосвязанных величин
B)  метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объекта
C)  метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
D)  набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок
E)  набор методов позволяющий отразить неизменные величины внешней среды
 91.Кластерный анализ – это

A)  метод статистического анализа, позволяющий выделить систему независимых переменных, лежащую в основе большого набора взаимосвязанных величин
B)  метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объекта
C)  метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
D)  набор методов позволяющий отразить неизменные величины внешней среды
E)  набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок
92.Объединенный анализ

A)  метод статистического анализа, позволяющий выделить систему независимых переменных, лежащую в основе большого набора взаимосвязанных величин
B)  метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объекта
C)  метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
D)  набор методов позволяющий отразить неизменные величины внешней среды
E)  набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок
 93.Анализ многомерной совокупности

A)  метод статистического анализа, позволяющий выделить систему независимых переменных, лежащую в основе большого набора взаимосвязанных величин
B)  метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объекта
C)  метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
D)  набор методов позволяющий отразить неизменные величины внешней среды
E)  набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок
 94. Примером какого анализа может служить  авиакомпания может определить суммарную выгоду для каждой из комбинации различных услуг, которые она предоставляет пассажирам

A)  факторного анализа
B)  кластерного анализа
C)  нет верного ответа
D)  объединенного анализа
E)  анализа многомерной совокупности
 95.Примером какого анализа может служить  телевещательная компания может свести все множество телепрограмм к небольшому числу основных типов

A)  факторного анализа
B)  нет правильного ответа
C)  кластерного анализа
D)  объединенного анализа
E)  анализа многомерной совокупности
 96. Примером какого анализа может служить: при проведении маркетингового исследования может возникнуть необходимость разделить города, в которых оно проводилось, на четыре группы сходных между собак населенных пунктов

A)  факторного анализа
B)  кластерного анализа
C)  нет правильного ответа
D)  объединенного анализа
E)  анализа многомерной совокупности
 97. Примером какого анализа может служить: производитель компьютеров может проанализировать место, занимаемое его маркой на рынке по отношению к маркам конкурентов
A)  факторного анализа
B)  кластерного анализа
C)  нет правильного ответа
D)  объединенного анализа
E)  анализа многомерной совокупности
 98. Дискриминантный анализ

A)  метод статистического анализа для определения признаков различия двух или более категорий объектов
B)  метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объекта
C)  метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
D)  набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок
E)  набор методов позволяющий отразить неизменные величины внешней среды
 99. Примером какого анализа может служить: компания, владеющая сетью магазинов розничной торговли, может определить признаки, отличающие удачно расположенные магазины

A)  факторного анализа
B)  кластерного анализа
C)  нет правильного ответа
D)  объединенного анализа
E)  дискриминантного анализа
 100. Типы маркетинговых исследований

A)  разведочные, казуальные, описательные

B)  разведочные, постоянные, случайные
C)  все вышеперечисленное
D)  первичные и вторичные
E)  нет правильного ответа
 101. Совокупность современных методик статистической обработки информации, позволяющих наиболее полно вскрыть взаимосвязи в рамках подборки данных и установить степень их статистической надежности – это
A)  статистический банк
B)  матрица
C)  банк моделей
D)  банк данных
E)  статистическая база данных
102. Сколько предусмотрено типов кодирования переменных в статистическом пакете SPSS?

A)  8
B)  10
C)  5
D)  11
E)  9
 103. Ячейки памяти, в которые можно записывать значения, введенные с клавиатуры

A)  переменные
B)  шкалы
C)  данные
D)  реестр
E)  информация
 104. Для имени переменной должны выполняться следующие правила

A)  имя должно начинаться с буквы, остальные символы могут быть   любые
B)  длина имени не может превышать восьми знаков
C)  в именах не могут использоваться специальные символы: !, ?, *)
D)  в именах не могут использоваться пробелы
E)  все вышеперечисленное имя должно начинаться с буквы, длина имени не может превышать восьми знаков, в именах не могут использоваться пробелы или специальные символы: !, ?, *)
 105. К рациональным мотиваторам совершения покупок можно отнести:

A)  экономия денег
B)  здоровье
C)  практичность
D)  осторожность
E)  экономия денег, здоровье, практичность и осторожность
 106. Факторы, влияющие на покупательское поведение на рынках предприятий

A)  особенности организации
B)  окружающая обстановка и особенности организации
C)  особенности организации и межличностные отношения
D)  межличностные отношения
E)  особенности организации, окружающая обстановка и межличностные отношения
 107. Как изучаются рынки потребительских товаров и продукции производственно-технического назначения

A)  посредством анализа вторичной информации
B)  путем исследования мотивации и поведения потребителей
C)  посредством анализа первичной информации
D)  путем анализа выпуска и сбыта продукции
E)  посредством анализа вторичной информации, путем исследования мотивации и поведения потребителей и анализа выпуска и сбыта продукции
 108. Кто вовлечен в маркетинговый исследовательский проект?

A)  директор, клиент и потребитель
B)  подрядчик и заказчик
C)  респондент и клиент
D)  директор и клиент
E)  клиент, подрядчик и респондент
 109. Данный пример можно отнести к какому источнику неточности при составлении письменного отчета  «В Соединенных Штатах 14 % населения имеют образование начальной школы или ниже, 51 % посещают среднюю школу или являются ее выпускниками и 16 % учатся в колледже»

A)  простые ошибки сложения и вычитания
B)  путаница между процентами и процентными пунктами
C)  неточность, вызванная грамматическими ошибками
D)  терминологическая путаница, приводящая к ложным выводам
E)  нет правильного ответа
110. Данный пример можно отнести к какому источнику неточности при составлении письменного отчета  «Прибыли компании как доли объемов продаж составили 6,0 % в 2003 году и 8 % в 2008 году. Следовательно, они возросли за пять лет только на 2 %»

A)  простые ошибки сложения и вычитания
B)  путаница между процентами и процентными пунктами
C)  неточность, вызванная грамматическими ошибками
D)  нет правильного ответа
E)  терминологическая путаница, приводящая к ложным выводам
111. Данный пример можно отнести к какому источнику неточности при составлении письменного отчета  «Ослабление правительственной поддержки уровня цен на молочную продукцию привело к снижению фермерских доходов на 600 до 800 миллионов долларов в год»

A)  простые ошибки сложения и вычитания
B)  путаница между процентами и процентными пунктами
C)  неточность, вызванная грамматическими ошибками
D)  терминологическая путаница, приводящая к ложным выводам
E)  нет правильного ответа
 112. Совокупность индивидов и семей, покупающих товары и услуги для личного потребления

A)  рынок продукции производственно-технического назначения
B)  рынок перепродаж
C)  потребительский рынок
D)  нет правильного ответа
E)  рынок
 113. Совокупность организаций и частных лиц, приобретающих товары и услуги, которые используются при производстве других продуктов

A)  рынок продукции производственно-технического назначения
B)  рынок
C)  рынок перепродаж
D)  потребительский рынок
E)  нет верного ответа
 114. Совокупность организаций и индивидуальных лиц, приобретающих товары с целью их перепродажи или сдачи в аренду

A)  рынок продукции производственно технического назначения
B)  рынок перепродаж
C)  рынок
D)  потребительский рынок
E)  нет верного ответа
 115. Государственные учреждения всех уровней (с общегосударственного до местного), покупающие или арендующие товары и услуги для выполнения своих функций

A)  рынок продукции производственно технического назначения
B)  рынок
C)  рынок перепродаж
D)  потребительский рынок
E)  рынок государственных учреждений
 116. Внешнюю информацию можно разделить на
A)  количественную и качественную
B)  текущая и прогнозную
C)  первичную и вторичную
D)  плановую и контролирующую
E)  официально опубликованную и синдикативную
 117. Сбор, анализ и представление информации о четко поставленной проблеме, связанной с функционированием предприятия на внешних рынках, представляет собой
A)  международные маркетинговые исследования
B)  международные базы маркетинговых исследований
C)  информационная база международного маркетинга
D)  маркетинговые исследования
E)  информационные потребности международного маркетинга
118. Данный пример можно отнести к какому источнику неточности при составлении письменного отчета: «Годовой доход домохозяйства Джонсов возрос с 10 000 долларов в 1965 году до 30 000 долларов в 1995 году, утроив, таким образом, покупательную способность семьи»

A)  простые ошибки сложения и вычитания
B)  путаница между процентами и процентными пунктами
C)  неточность, вызванная грамматическими ошибками
D)  терминологическая путаница, приводящая к ложным выводам
E)  нет правильного ответа
 119. Основная часть отчета о проведенных маркетинговых исследованиях должна включать

A)  методологию и результаты
B)  результаты и ограничения
C)  ограничения
D)  нет правильного ответа
E)  методологию, результаты и ограничения
 120. Приложение отчета о проведенных маркетинговых исследованиях должно включать

A)  копии форм сбора данных и статистика тестов
B)  библиография
C)  таблицы и детальные расчеты в поддержку объема выборки
D)  нет правильного ответа
E)  таблицы и детальные расчеты в поддержку объема выборки, библиография и копии форм сбора данных и статистика тестов
 121. Что должно указываться на титульном листе отчета о проведенных маркетинговых исследованиях?

A)  тема отчета
B)  наименование организации, для которой составлен отчет и наименование представляющей его организации
C)  дата
D)  наименование организации, для которой составлен отчет и наименование представляющей его организации, дата и тема отчета
E)  нет правильного ответа
 122. Сочетание различных методов или, в более широком смысле, всех доступных информационных потоков (включая, например, промышленный шпионаж) – это

A)  триангуляция
B)  ранжирование
C)  нет правильного ответа
D)  шкалирование
E)  измерение
 123. Данные о состоянии объектов управления

A)  контролирующая
B)  поясняющая
C)  плановая
D)  констатирующая
E)  постоянная
 124. Отчет о проведении маркетингового исследования должен содержать следующие сведения:

A)  цель исследования
B)  сведения об исполнителях
C)  важнейшие выводы по результатам исследования
D)  цель исследования, сведения об исполнителях и важнейшие выводы по результатам исследования
E)  нет правильного ответа
 125. Разработка системы показателей, которая исключает возможность противоречивых выводов
A)  достоверность
B)  релевантность
C)  актуальность
D)  согласованность и информационное единство
E)  целенаправленность
 126. Условия осуществления закупок промышленными предприятиями

A)  доступность товаров, цена и условия поставок
B)  надежность продавца
C)  стабильное качество товара
D)  доступность цена и условия поставок
E)  доступность товаров, цена и условия поставок, надежность продавца и стабильное качество товара
 127. Единый этический кодекс, закрепленный за Европейским обществом социологических и маркетинговых исследований:

A) ESOMAR
B) SOMAR
C) нет правильного ответа
D) ESO
E) OMAR
 128. Система маркетинговой информации состоит из следующих подсистем
A)  внутренней информации
B)  внешней информации
C)  подсистемы поддержки маркетинговых решений
D)  подсистемы маркетинговых исследований
E)  внутренней информации, внешней информации, подсистемы поддержки маркетинговых решений и подсистемы маркетинговых исследований
 129. Относится ли непосредственно к профессиональным обязанностям исследователя гарантия заказчику и респонденту соблюдать Этический код?

A)  относится
B)  не относится
C)  нет правильного ответа
D)  относится частично
E)  это обязанность директора
 130. У каждого респондента, принимающего участие в маркетинговом исследовании, есть следующие права:

A)  право на неразглашение частной информации и знать истинную цель проведения исследования
B)  право знать истинную цель проведения исследования
C)  нет правильного ответа
D)  право решать, на какие вопросы отвечать
E)  право на неразглашение частной информации, право знать истинную цель проведения исследования и право решать, на какие вопросы отвечать
 131. Совет американских маркетинговых исследовательских организаций:

A)  CASRO
B)  SRO
C)  CA
D)  нет правильного ответа
E)  ASRO
 132. Под этикой обычно подразумевают:

A)  моральные принципы или ценности, которыми индивидуум или группа индивидуумов не руководствуются в своем поведении
B)  моральные принципы или ценности, которыми индивидуум или группа индивидуумов руководствуются в своем поведении
C)  все вышеперечисленное
D)  в маркетинге нет понятия этики
E)  нет правильного ответа
 133. Исследователи имеют обязательства перед:

A)  своими коллегами
B)  клиентами
C)  нет правильного ответа
D)  респондентами
E)  своими коллегами, клиентами и респондентами
 134. Наиболее часто подрядчики сталкиваются со следующими этическими проблемами:

A)  несоблюдение конфиденциальности клиента и некорректное проведение исследования
B)  разглашение любой информации о клиенте и несоблюдение конфиденциальности клиента
C)  нет правильного ответа
D)  некорректное проведение исследования
E)  несоблюдение конфиденциальности клиента, разглашение любой информации о клиенте и некорректное проведение исследования
 135. С какими этическими проблемами можно столкнуться при разработке марочной политики фирмы или определённого товара?

A)  брендинг товаров опасных для здоровья, направленный на широкую аудиторию
B)  дилемма выбора выгод, которые несут марочные товары
C)  лицо»  фирмы может быть асоциальным и дилемма выбора выгод, которые несут марочные товары
D)  «лицо»  фирмы, товара может быть асоциальным и дилемма выбора выгод, которые несут марочные товары
E)  «лицо»  фирмы, товара может быть асоциальным, брендинг товаров опасных для здоровья, направленный на широкую аудиторию, дилемма выбора выгод, которые несут марочные товары
136. Что способствует укреплению престижа профессии исследователей рынка, повышению качества проводимых исследований, укреплению стандартов их проведения, унификации форм предоставления данных и форматов отчетности, повышению стандартов качества исследований?

A)  регламент, устанавливаемый этическим кодексом
B)  работа исследователя
C)  моральные принципы или ценности
D)  свод законов
E)  нет верного ответа
 137. К какому виду исследования рынка относится изучение различных справочников и статистической литературы?

A)  маркетинговые исследования
B)  кабинетные исследования
C)  полевые исследования
D)  не относится к исследованиям
E)  все ответы верны
 138. В каком году был создан первый кодекс этики проведения маркетинговых исследований?

A)  в 1945
B)  в 1948
C)  в 1999
D)  в 2000
E)  в 1995
 139. Маркетинговое исследование, проводимое для проверки гипотез относительно причинно-следственных связей
A)  описательное исследование
B)  разведочное исследование
C)  нет правильного ответа
D)  маркетинговое исследование
E)  казуальное исследование
 140. Предприятию необходимо оценить в процентах ту часть посетители магазина, которые сделали покупки. Какой метод исследования целесообразно использовать?

A)  наблюдение
B)  нет правильного ответа
C)  опрос
D)  эксперимент
E)  имитация
 141. Исследование зависимости между объемом рекламы и ценой товара может быть проведено с помощью:

A)  нет правильного ответа
B)  наблюдения
C)  эксперимента
D)  опроса
E)  имитации
 142. Среди методов проведения разведочных исследований можно выделить следующие
A)  эксперименты
B)  факторный анализ
C)  логико-смысловое моделирование
D)  нет верного ответа
E)  анализ вторичных данных, изучение опыта, анализ конкретных ситуаций, работа фокус-групп
 143. Преимущества непрерывной рейтинговой  шкалы

A)  нет верного ответа
B)  легко составляется
C)  легко обрабатывается
D)  гибкость
E)  легко осуществляется по телефону
 144. Преимущества шкалы Лайкерта

A)  легко составляется
B)  легко обрабатывается
C)  гибкость
D)  легко осуществляется по телефону
E)  нет верного ответа
 145. Преимущества семантического дифференциала

A)  легко составляется
B)  легко обрабатывается
C)  гибкость
D)  нет верного ответа
E)  легко осуществляется по телефону
 146. Преимущества шкалы Стэпела

A)  легко составляется
B)  легко обрабатывается
C)  нет верного ответа
D)  гибкость
E)  легко осуществляется по телефону
 147. В чем заключается отличие панельного опроса от простого

A)  проводится по одной и той же теме на разных выборках
B)  проводится на одной и той же выборке по разным темам
C) 8 проводится по одной и той же теме на одной и той же выборке в произвольное время
D)  нет верного ответа
E)  проводится по той же теме, на той же выборке через четко определенные периоды времени
148. Недостатки непрерывной рейтинговой  шкалы

A)  сложность подсчета баллов без компьютера
B)  занимает больше времени
C)  может дать противоречивые данные в случае использования интервальных данных
D)  нет верного ответа
E)  запутанна и сложна в применении
149. Недостатки шкалы Лайкерта

A)  сложность подсчета баллов без компьютера
B)  занимает больше времени
C)  может дать противоречивые данные в случае использования интервальных данных
D)  нет верного ответа
E)  запутанна и сложна в применении
 150.Недостатки семантического дифференциала

A)  сложность подсчета баллов без компьютера
B)  занимает больше времени
C)  может дать противоречивые данные в случае использования интервальных данных
D)  запутанна и сложна в применении
E)  нет верного ответа
 151. Недостатки шкалы Стэпела

A)  сложность подсчета баллов без компьютера
B)  занимает больше времени
C)  может дать противоречивые данные в случае использования интервальных данных
D)  нет верного ответа
E)  запутанна и сложна в применении
 152. С какими этическими проблемами сталкиваются подрядчики

A)  несоблюдение конфиденциальности клиента
B)  некорректное проведение исследования и несоблюдение конфиденциальности клиента
C)  нет верного ответа
D)  ущемление прав респондентов и некорректное проведение исследования
E)  несоблюдение конфиденциальности клиента, некорректное проведение исследования и ущемление прав респондентов
153.Шкала Лайкерта использует следующие категории в построении ответа:

A)  согласен – не согласен
B)  хорошо  плохо
C)  да, нет и не знаю
D)  все вышеперечисленное
E)  правильного ответа нет
 154.Покупательское поведение  это

A)  процесс принятия решения потребителем о распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он намеревается приобрести
B)  правильного ответа нет
C)  процесс принятия решения потребителем какую часть своего дохода потратить на продовольственные товары
D)  процесс прогнозирования потребителем своих покупок на будущий месяц
E)  нет правильного ответа
 155. Выявление наиболее эффективного средства доведение турпродукта до рынка это исследование

A)  занимаемой рыночной доли
B)  динамики рынка
C)  нет верного ответа
D)  каналов товародвижения
E)  цены
 156. Манипулирование независимыми переменными с целью определения степени их влияния на зависимые переменные при сохранении контроля за влиянием других, не изучаемых параметров

A)  опрос
B)  эксперимент
C)  анкетирование
D)  интервью
E)  анализ
 157.Категории для построения ответа незакрытый вопрос «важно  неважно» могут быть использованы:

A)  в шкале Лайкерта
B)  в семантическом дифференциале
C)  в шкале Стэпела
D)  все вышеперечисленное
E)  правильного ответа нет
 158. Способ связи с аудиторией, который характеризуется возможностью быстро получить информацию с небольшими затратами, — это:

A)  телефон
B)  почта
C)  Интернет
D)  все ответы верны
E)  правильного ответа нет
 159.Процесса планирования и реализации планов, ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и услуг, имеющего целью взаимовыгодный для индивида и организации обмен
A)  контент анализ
B)  суть концепции маркетинга
C)  факторный анализ
D)  все вышеперечисленное
E)  нет правильного ответа
 160.Сложность вопросов может быть препятствием для использования такого вида связи с аудиторией, как:

A)  почта
B)  телефон
C)  интервью
D)  все ответы верны
E)  правильного ответа нет
 161.Порядковая шкала – это

A)  ординарная шкала
B)  шкала исследований
C)  правильного ответа нет
D)  шкала прогнозов
E)  шкала убеждений
 162.Номинативная шкала – это

A)  шкала наименований
B)  шкала исследований
C)  правильного ответа нет
D)  шкала прогнозов
E)  шкала убеждений
 163.Введенные данные можно редактировать с помощью Редактора Данных, который позволяет:
A)  изменять значения данных и удалять наблюдения и\или переменные
B)  проводить поиск значений данных, переходить к определенному   наблюдению
C)  добавлять наблюдения и\или переменные, проводить поиск значений данных, переходить к определенному   наблюдению
D)  удалять наблюдения и\или переменные
E)  добавлять и удалять наблюдения и\или переменные, изменять значения данных и проводить поиск значений данных
 164.Измерение – это

A)  присвоение чисел или других символов характеристикам объектов по заранее определенным правилам
B)  создание континуума, на котором размещаются измеряемые объекты
C)  использование единственного дескриптора, или опознавателя, для каждой градации в шкале
D)  нет правильного ответа
E)  все вышеперечисленное
 165.Контентанализ – это

A)  формализованный анализ
B)  SWOTанализ
C)  традиционный анализ
D)  факторный анализ
E)  объединенный анализ
 166.Основным недостатком контент – анализа является:

A)  субъективность
B)  неисчерпывающее раскрытие содержания документа
C)  большие расходы
D)  все выше2перечисленное
E)  нет правильного ответа
167.Табулирование – это

A)  вид маркетингового исследования
B)  перевода «сырых» данных в осмысленную информацию и включает их введение в компьютер, проверку на предмет ошибок, кодирование, представление в матричной форме
C)  нет такого понятия
D)  все вышеперечисленное
E)  нет правильного ответа
 168.Термин, который означает испытание анкеты до начала полномасштабного анкетирования

A)  эксперимент
B)  пробное исследование
C)  все вышеперечисленное
D)  пилотное исследование
E)  нет правильного ответа
 169.Какие этапы включает в себя контроль качества первичной информации, полученной в ходе полевых работ

A)  визуальный контроль заполнения анкет и логико-смысловое моделирование
B)  контроль факта проведения интервью и логико-смысловое моделирование
C)  логико-смысловое моделирование и анализ вторичных данных
D)  визуальный контроль заполнения анкет и контроль факта проведения интервью
E)  нет правильного ответа
 170.Психологический эффект повторяемости ответов на похожие по форме вопросы
A)  «галла эффект»
B)  измерение отношений
C)  «эффект бабочки»
D)  «эффект аффекта»
E)  все вышеперечисленное
  171.Примером непрерывной рейтинговой шкалы может служить

A)  реакции на телевизионные рекламные ролики
B)  измерение отношений
C)  имидж компании, марки, продукта
D)  измерение образов
E)  нет правильного ответа
 172.Примером шкалы Лайкерта может служить

A)  реакции на телевизионные рекламные ролики
B)  измерение отношений
C)  нет правильного ответа
D)  имидж компании, марки, продукта
E)  измерение образов
 173.Примером семантического дифференциала может служить

A)  реакции на телевизионные рекламные ролики
B)  измерение отношений
C)  нет правильного ответа
D)  имидж компании, марки, продукта
E)  измерение образов
174.Примером шкалы Стэпела может служить

A)  реакции на телевизионные рекламные ролики
B)  нет правильного ответа
C)  измерение отношений
D)  имидж компании, марки, продукта
E)  измерение образов
 175.Недостаток традиционного анализа

A)  субъективность
B)  неисчерпывающее раскрытие содержания документа
C)  не структурированность
D)  риск
E)  правильного ответа нет
 176.Основные характеристики шкалы Лайкерта

A)  отметки на непрерывной линии
B)  степень согласия от 1 (абсолютно согласен) до 5 (полностью не согласен)
C)  восьмибалльная шкала с биполярными метками
D)  семибалльная шкала с биполярными метками
E)  униполярная десятибалльная шкала без точки начала отсчета
 177.Основные характеристики шкалы Стэпела

A)  отметки на непрерывной линии
B)  степень согласия от 1 (абсолютно согласен) до 5 (полностью не согласен)
C)  семибалльная шкала с биполярными метками
D)  униполярная десятибалльная шкала без точки начала отсчета
E)  правильного ответа нет
 178.Основные характеристики непрерывной рейтинговой шкалы

A)  отметки на непрерывной линии
B)  правильного ответа нет
C)  степень согласия от 1 (абсолютно согласен) до 5 (полностью не согласен)
D)  семибалльная шкала с биполярными метками
E)  униполярная десятибалльная шкала без точки начала отсчета
 179.Основные характеристики семантический дифференциал
A)  отметки на непрерывной линии
B)  степень согласия от 1 (абсолютно согласен) до 5 (полностью не согласен)
C)  правильного ответа нет
D)  семибалльная шкала с биполярными метками
E)  униполярная десятибалльная шкала без точки начала отсчета
 180.К какому методу комплексного исследования рынка относится изучение справочников и статистических обзоров:

A)  кабинетные исследования
B)  маркетинговые исследования
C)  полевые исследования
D)  эксперимент
E)  нет правильного ответа
 181.Наблюдение – это

A)  это целенаправленное и планомерное восприятие явлений, результаты которого фиксируются
B)  это один из методов маркетингового исследования, который рассматривается как получение "внешней вторичной" маркетинговой информации с привлечением экспертов
C)  повторяющийся сбор данных у одной группы через равные промежутки времени
D)  нет правильного ответа
E)  исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов
 182.Эксперимент – это

A)  это целенаправленное и планомерное восприятие явлений, результаты которого фиксируются
B)  это один из методов маркетингового исследования, который рассматривается как получение "внешней вторичной" маркетинговой информации с привлечением экспертов
C)  нет правильного ответа
D)  повторяющийся сбор данных у одной группы через равные промежутки времени
E)  исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов
 183.Панель – это

A)  это целенаправленное и планомерное восприятие явлений, результаты которого фиксируются
B)  это один из методов маркетингового исследования, который рассматривается как получение "внешней вторичной" маркетинговой информации с привлечением экспертов
C)  повторяющийся сбор данных у одной группы через равные промежутки времени
D)  нет правильного ответа
E)  исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов
 184.Интервью – это

A)  опрос участников рынка и экспертов
B)  это целенаправленное и планомерное восприятие явлений, результаты которого фиксируются
C)  повторяющийся сбор данных у одной группы через равные промежутки времени
D)  нет правильного ответа
E)  исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов
 185.Формы интервью:

A)  письменные, устные, телефонные, стандартизированные, свободные
B)  личные, с участием наблюдающего и без него
C)  торговые, потребительские, специальные
D)  первичные и вторичные
E)  полевые и лабораторные
 186.Формы эксперимента

A)  письменные, устные, телефонные, стандартизированные, свободные
B)  личные, с участием наблюдающего и без него
C)  торговые, потребительские, специальные
D)  полевые и лабораторные
E)  первичные и вторичные
 187.Примером эксперимента может служить

A)  наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами
B)  нет правильного ответа
C)  сбор данных о привычках потребителей, исследования имиджа марок и фирм, исследование мотивации
D)  постоянное отслеживание торговых запасов в группе магазинов
E)  тест рынка, исследование продукта, исследование рекламы
 188.Примером панели может служить

A)  наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами
B)  сбор данных о привычках потребителей, исследования имиджа марок и фирм, исследование мотивации
C)  нет правильного ответа
D)  постоянное отслеживание торговых запасов в группе магазинов
E)  тест рынка, исследование продукта, исследование рекламы
 189.Примером интервью может служить

A)  наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами
B)  сбор данных о привычках потребителей, исследования имиджа марок и фирм, исследование мотивации
C)  нет правильного ответа
D)  постоянное отслеживание торговых запасов в группе магазинов
E)  тест рынка, исследование продукта, исследование рекламы
 190.Первичные исследования – это

A)  сбор данных при их возникновении
B) обработка уже имеющихся данных
C)  исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, ситуаций, рынков
D)  все вышеперечисленное
E)  нет правильного ответа
191.Вторичные исследования – это

A)  сбор данных при их возникновении
B)  обработка уже имеющихся данных
C)  исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, ситуаций, рынков
D)  все вышеперечисленное
E)  нет правильного ответа
 192.Примером вторичного исследования может служить

A)  наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами
B)  сбор данных о привычках потребителей, исследования имиджа марок и фирм, исследование мотивации
C)  нет правильного ответа
D)  постоянное отслеживание торговых запасов в группе магазинов
E)  анализ доли рынка с помощью данных учета и внешней статистики
 193.К достоинствам вторичного исследования можно отнести:

A)  низкие затраты и быстрота
B)  объективность
C)  разная степень новизны
D)  надежность
E)  нет правильного ответа
 194.К недостаткам вторичного исследования можно отнести:

A)  быстрота получения
B)  относительная дешевизна получения
C) несоответствие методик получения данных
D)  нет правильного ответа
E)  повышение эффективности использования первичных данных
 195.К достоинствам эксперимента можно отнести:

A)  низкие затраты
B)  контроль ситуации и реалистичность условий
C)  все вышеперечисленное
D)  быстрота
E)  нет правильного ответа
 196. К достоинствам панели можно отнести:

A)  низкие затраты
B)  быстрота
C)  повышение эффективности использования первичных данных
D)  выявление развития во времени
E)  нет правильного ответа
 197. Примером наблюдения может служить:

A)  тест рынка, исследование продукта
B)  анализ доли рынка с помощью данных учета и внешней статистики
C)  наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами
D)  исследование рекламы
E)  нет верного ответа
 198.Непосредственное наблюдение за поведением потребителей
A) холлтест
B) наблюдение
C) открытое наблюдение
D) скрытое наблюдение
E) прямое наблюдение
 199.Компоненты, входящие в состав компьютерной МИС:

A) банк данных и отображающее устройство
B) банк моделей и отображающее устройство
C) статистический банк и отображающее устройство
D) банк данных, статистический банк, банк моделей и отображающее устройство
E) нет правильного ответа
 200. Влияние изменения одной независимой переменной на одну зависимую переменную

A) фокус группа
B) опрос
C) анкетирование
D) наблюдение
E) эксперимент
 201.Основные направления маркетинговых исследований:

A)  исследования товародвижения и возможных посредников
B)  исследования потребителей и возможных посредников
C)  исследования товародвижения и конкурентов
D)  исследования товара и цены
E)  исследования товара и цены, исследования товародвижения и возможных посредников, исследования потребителей и конкурентов
 202.Цель исследования размера рынка

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  выявить наиболее эффективные средства доведения продукта до рынка
D)  нет правильного ответа
E)  показать пределы расширения деятельности организации
 203. Цель исследования рыночной доли

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  определить наиболее эффективные средства доведения продукта до рынка
D)  нет правильного ответа
E)  показать пределы расширения деятельности организации
 204.Цель исследования динамики рынка

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  выявить наиболее эффективные средства доведения продукта до рынка
D)  нет правильного ответа
E)  показать пределы расширения деятельности организации
 205. Цель исследования каналов товародвижения

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  выявить наиболее эффективные средства доведения продукта до рынка
D)  нет правильного ответа
E)  показать пределы расширения деятельности организации
 206. Цель исследования покупательского решения

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  выявить, как было принято решение о приобретении продукта
D)  нет правильного ответа
E)  установить, как продвигаются продукты на рынке
 207. Цель исследования цены

A)  выявить позицию в конкурентной борьбе
B)  определить сбытовую политику на рынке
C)  нет правильного ответа
D)  определить конкурентные цены
E)  показать пределы расширения деятельности организации
 208. Маркетинг  это

A)  управление созданием товаров и услуг и механизмами их реализации как единым комплексным процессом
B)  вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена
C)  это искусство и наука правильно выбирать целевой рынок, привлекать, сохранять и наращивать количество потребителей посредством создания у покупателя уверенности, что он представляет собой наивысшую ценность для компании
D)  система планирования, ценообразования, продвижения и распространения идей, товаров и услуг для удовлетворения нужд, потребностей и желаний отдельных лиц и организаций
E)  все вышеперечисленное
209. Описательные маркетинговые исследования иначе называют:

A)  дескриптивные
B)  разведочные
C)  текущие
D)  казуальные
E)  основные
 210. На что направлены казуальные маркетинговые исследования:

A)  на  обоснование гипотез
B)  на сбор предварительной информации
C)  на описание реальной маркетинговой ситуации
D)  на поиск информации
E)  нет правильного ответа
 211. Систематический сбор информации  у опрашиваемых лично Что включает определение проблемы

A)  анкетирование
B)  фокус группа
C)  запрос
D)  наблюдение
E)  опрос
 212.Источники маркетинговых проблем:

A)  непредвиденные изменения
B)  нет правильного ответа
C)  спланированные изменения
D)  случайные идеи
E)  непредвиденные изменения, спланированные изменения и случайные идеи
 213.К какому методу комплексного исследования рынка относится изучение справочников и статистических сборников
A)  эксперимент
B)  полевые исследования
C)  опрос
D)  анкетирование
E)  кабинетные исследования
 214.При проведении структурализованного наблюдения
A)  исследуется влияние изменения одной переменной на другую
B)  наблюдатель фиксирует в изучаемом эпизоде
C)  проводится систематический сбор информации у опрашиваемых лично
D)  формализованный набор вопросов для получения информации от респондентов
E)  наблюдатель заранее определяет, что он будет наблюдать и регистрировать
 215.На какие этапы делиться процесс проведения маркетингового исследования?

A)  подготовительный этап, этап сбора данных и этап обработки полученной информации
B)  поиск проблемных мест и поиск альтернатив по решению проблем
C)  сбор данных, этап сбора данных и апробация
D)  сбор данных, построение гипотезы на основании собранных данных и апробация
E)  нет верного ответа
 216.Предприятию необходимо оценить в процентах ту часть  посетителей магазина, которые  сделали  покупки. Какой метод исследования целесообразно использовать
A) наблюдение
B) эксперимент
C) имитация
D) фокус группа
E) опрос
 217.Применение АВС анализа

A) применяется, когда процесс решения требует концентрации на наиболее существенных элементах проблемного окружения
B) применяется для оценки альтернатив, прежде всего тогда, когда основное значение при выборе играет оптимальное распределение ресурсов
C) нет верного ответа
D)  применяется для структурирования и наглядного представления многоступенчатого процесса решения
E)  все ответы верны
 218. Применение портфельного метода

A) применяется, когда процесс решения требует концентрации на наиболее существенных элементах проблемного окружения
B) применяется для оценки альтернатив, прежде всего тогда, когда основное значение при выборе играет оптимальное распределение ресурсов
C) нет верного ответа
D)  применяется для структурирования и наглядного представления многоступенчатого процесса решения
E)  все ответы верны
 219.Применение метода «дерево решений»

A) применяется, когда процесс решения требует концентрации на наиболее существенных элементах проблемного окружения
B) применяется для оценки альтернатив, прежде всего тогда, когда основное значение при выборе играет оптимальное распределение ресурсов
C) нет верного ответа
D)  применяется для структурирования и наглядного представления многоступенчатого процесса решения
E)  все ответы верны
 220. Применение балльной оценки

A)  применяется, когда оценка и выбор альтернатив должны производиться на базе многих целевых критериев с различным весом
B) применяется для оценки альтернатив, прежде всего тогда, когда основное значение при выборе играет оптимальное распределение ресурсов
C) нет верного ответа
D)  применяется для структурирования и наглядного представления многоступенчатого процесса решения
E)  все ответы верны
 221. Применение портфельного анализа

A)  применяется, когда оценка и выбор альтернатив должны производиться на базе многих целевых критериев с различным весом
B) применяется для оценки альтернатив, прежде всего тогда, когда основное значение при выборе играет оптимальное распределение ресурсов
C) нет верного ответа
D)  применяется для структурирования и наглядного представления многоступенчатого процесса решения
E)  применяется для анализа существующего положения и дальнейшей выработки стратегического решения
 222. Исследование зависимости между объемом рекламы и ценой продукта  может быть проведено с  помощью
A)  наблюдения
B)  эксперимента
C)  фокус группы
D)  имитация
E)  опроса
 223. В чем заключаются достоинства личного интервью

A) большие материальные затраты и организация организационных усилий
B) необходимость специальной подготовки интервьюера
C) отсутствие личного контакта
D) возможность опроса только тех, у кого есть телефон
E) позволяет соблюдать личный опрос с наблюдением интервьюера
 224. К современным тенденциям, влияющим на эффективность проведения маркетинговых исследований за рубежом относят:
A) рост доступности коммерческих баз данных и расширение использования новой технологии
B) расширение использования новой технологии и ухудшение образа опросов среди покупателей
C) ухудшение образа опросов среди покупателей и рост доступности коммерческих баз данных
D) ухудшение образа опросов среди покупателей
E) ухудшение образа опросов среди покупателей, рост доступности коммерческих баз данных и расширение использования новой технологии
 225. С точки зрения особенностей и содержания маркетинговой деятельности выделяют следующие рынки

A) организованный и неорганизованный
B) нет верного ответа
C) целевой и основной
D) индивидуальный и групповой
E) целевой, бесплодный, основной, растущий
 226. Доступный рынок – это

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
D)  нет верного ответа
E)  совокупность существующих и потенциальных покупателей товара
 227. Освоенный рынок – это

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  нет верного ответа
D)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
E)  совокупность существующих и потенциальных покупателей товара
 228. Потенциальный рынок – это

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  нет верного ответа
D)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
E)  совокупность существующих и потенциальных покупателей товара
 229. Клиентурный рынок – это

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
D)  нет верного ответа
E)  совокупность существующих и потенциальных покупателей товара
 230. Потребительский рынок – это

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  нет верного ответа
D)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
E)  совокупность индивидов и семей, покупающих товары и услуги для личного потребления
 231. Рынок производителей

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
D)  нет верного ответа
E)  совокупность организаций и частных лиц, приобретающих товары и услуги, которые используются при производстве других продуктов
 232. Рынок промежуточных продавцов

A)  совокупность потребителей, имеющих интерес, средства и доступ к определенному продукту
B)  совокупность потребителей, уже купивших или являющихся постоянными покупателями некоторого продукта
C)  нет верного ответа
D)  совокупность потребителей, проявляющих некоторый интерес к определенному продукту
E)  совокупность организаций и индивидуальных лиц, приобретающих товары с целью их перепродажи или сдачи в аренду другим потребителям
 233. Виды предприятий, выполняющих маркетинговые исследования:

A) автономно работающие фирмы
B)  фирмы, выполняющие исследования по заказу клиентов
C)  фирмы, выполняющие исследования по заказу клиентов и узкоспециализированные фирмы
D)  узкоспециализированные фирмы и автономно работающие фирмы
E)  автономно работающие, узкоспециализированные фирмы и фирмы, выполняющие исследования по заказу клиентов
 234. К основным принципам проведения маркетинговых исследований относятся:

A) нет верного ответа
B) объективность и тщательность
C) точность и объективность
D) тщательность и точность
E) Объективность, точность и тщательность
 235. Что означает принцип объективности в маркетинговых исследованиях?

A)  необходимость учета всех факторов и недопустимость принятия определенной точки зрения до завершения анализа всей собранной информации
B)  четкость постановки задач исследования, однозначность их понимания и трактовки
C)  выбор инструментов исследования, обеспечивающих необходимую достоверность результатов исследования
D)  детальность планирования каждого этапа исследования, высокое качество выполнения всех исследовательских операций, достигаемое за счет высокого уровня профессионализма и ответственности исследовательского коллектива, а также эффективной системы контроля его работы
E)  все ответы верны
 236. Что означает принцип точности в маркетинговых исследованиях?

A)  необходимость учета всех факторов и недопустимость принятия определенной точки зрения до завершения анализа всей собранной информации
B)  четкость постановки задач исследования, однозначность их понимания и трактовки
C)  детальность планирования каждого этапа исследования, высокое качество выполнения всех исследовательских операций, достигаемое за счет высокого уровня профессионализма и ответственности исследовательского коллектива, а также эффективной системы контроля его работы
D)  выбор инструментов исследования, обеспечивающих необходимую достоверность результатов исследования
E)  все ответы верны
 237. Что означает принцип тщательности в маркетинговых исследованиях?

A)  необходимость учета всех факторов и недопустимость принятия определенной точки зрения до завершения анализа всей собранной информации
B)  четкость постановки задач исследования, однозначность их понимания и трактовки
C)  детальность планирования каждого этапа исследования, высокое качество выполнения всех исследовательских операций, достигаемое за счет высокого уровня профессионализма и ответственности исследовательского коллектива, а также эффективной системы контроля его работы
D)  выбор инструментов исследования, обеспечивающих необходимую достоверность результатов исследования
E)  все ответы верны
 238. Требования, предъявляемые исследователям:

A)  знание бизнеса, технические умения и навыки
B)  управленческие умения и навыки в области координации людей, проектов, мотивации
C)  знание маркетинга, управленческие умения и навыки в области координации людей, проектов, мотивации
D)  технические умения и навыки
E)  технические умения и навыки, знание бизнеса и маркетинга, управленческие умения и навыки в области координации людей, проектов, мотивации
 239. Чем занимаются отраслевые фирмы (тип компании провайдера маркетинговых услуг)?

A)  предоставляют информацию по конкретному рынку или определенной сфере бизнеса
B)  проведением маркетинговые исследования по заказам
C)  предлагают маркетинговые исследования наряду с услугами по организационному консультированию, бизнес  планированию, аудиту
D)  занимаются изучением общественного мнения и политическим консалтингом
E)  нет верного ответа
 240. Чем занимаются консалтинговые фирмы (тип компании провайдера маркетинговых услуг)?

A)  предоставляют информацию по конкретному рынку или определенной сфере бизнеса
B)  предлагают маркетинговые исследования наряду с услугами по организационному консультированию, бизнес  планированию, аудиту
C)  проведением маркетинговые исследования по заказам
D)  занимаются изучением общественного мнения и политическим консалтингом
E)  нет верного ответа
 241. Чем занимаются социологические службы (тип компании провайдера маркетинговых услуг)?

A)  предоставляют информацию по конкретному рынку
B)  предлагают маркетинговые исследования наряду с услугами по организационному консультированию, бизнес  планированию, аудиту
C)  занимаются изучением общественного мнения и политическим консалтингом и проводящие наряду с этим маркетинговые исследования по заказам
D)  предоставляют информацию по определенной сфере бизнеса
E)  нет верного ответа
 242. Каковы должностные обязанности статистика в фирме, проводящей маркетинговые исследования?

A)  разработка эксперимента и обработка данных
B)  выборка исследовательских методов, проведение анализа и подготовка отчетов по окончанию работы
C)  контроль расход средств, выделенных на проект, и соблюдение сроков его исполнения
D)  помощь в составлении анкеты, тестирование их и проведение предварительный анализ результатов
E)  все ответы верны
 243. Каковы должностные обязанности старшего аналитика в фирме, проводящей маркетинговые исследования

A)  разработка эксперимента и обработку данных
B)  выборка исследовательских методов, проведение анализа и подготовка отчетов по окончанию работы, контроль расход средств, выделенных на проект, и соблюдение сроков его исполнения
C)  проведение предварительный анализ результатов
D)  помощь в составлении анкеты, тестирование их
E)  все ответы верны
 244. Каковы должностные обязанности аналитика в фирме, проводящей маркетинговые исследования?

A)  разработка эксперимента и обработку данных
B)  выборка исследовательских методов, проведение анализа и подготовка отчетов по окончанию работы
C)  контроль расход средств, выделенных на проект, и соблюдение сроков его исполнения
D)  помощь в составлении анкеты, тестирование их и проведение предварительный анализ результатов
E)  все ответы верны
 245. Доверительный интервал – это

A)  диапазон, в который попадет истинное значение параметра совокупности при данном уровне достоверности
B)  описание определенной характеристики изучаемой совокупности
C)  описание характеристики переменных
D)  описание характеристики переменных, полученных из выборки
E)  желательная величина оценочного интервала при оценке параметра совокупности с использованием выборочной статистики
 246. Параметр – это

A)  диапазон, в который попадет истинное значение параметра совокупности при данном уровне достоверности
B)  описание определенной характеристики изучаемой совокупности
C)  описание характеристики переменных, полученных из выборки
D)  нет верного ответа
E)  желательная величина оценочного интервала при оценке параметра совокупности с использованием выборочной статистики
 247.Статистика – это

A)  диапазон, в который попадет истинное значение параметра совокупности при данном уровне достоверности
B)  описание определенной характеристики изучаемой совокупности
C)  описание характеристики переменных, полученных из выборки
D)  желательная величина оценочного интервала при оценке параметра совокупности с использованием выборочной статистики
E)  нет верного ответа
 248. Степень точности – это

A)  диапазон, в который попадет истинное значение параметра совокупности при данном уровне достоверности
B)  описание определенной характеристики изучаемой совокупности
C)  описание характеристики переменных, полученных из выборки
D)  нет верного ответа
E)  желательная величина оценочного интервала при оценке параметра совокупности с использованием выборочной статистики
 249. Воздействие на внешнюю и внутреннюю среду предприятия для достижения стратегических целей и решения оперативных задач

A)  стимулирование сбыта
B)  коммуникация
C)  маркетинговые исследования
D)  система маркетинговых коммуникаций
E)  прямой маркетинг
 250. Что можно отнести к проблемам формирования выборки?

A)  определение кто является единицей выборки
B)  определение контура выборки и вопрос об объеме выборки
C)  определение кто рассматривается в качестве единицы выборки
D)  определение кто является единицей выборки и рассматривается в качестве единицы выборки и определение контура выборки и вопрос об объеме выборки
E)  нет верного ответа
 251. Управление процессом продвижения товаров и услуг на всех этапах

A) коммуникации
B) товарная политика
C) маркетинговые коммуникации
D)  сбытовая политика
E) сегментирование рынка
 252. К невероятностным методам отбора можно отнести

A) отбор на основе принципа удобства и отбор на основе суждений
B) формирование выборки в процессе обследования
C)  формирование выборки на основе квот
D)  все ответы верны
E)  нет верного ответа
 253.Как осуществляется формирование выборки при отборе на основе принципа удобства?

A)  формирование выборки осуществляется самым удобным с позиций исследователя образом
B)  формирование выборки основано на использовании мнения квалифицированных специалистов, экспертов относительно состава выборки
C)  формирование выборки основано на расширении числа опрашиваемых на основе предложений респондентов
D)  формирование выборки предполагает предварительное, исходя из целей исследования, определение численности групп респондентов, отвечающих определенным требованиям
E)  нет верного ответа
 254.Как определяется формирование выборки при отборе на основе суждений?

A)  формирование выборки осуществляется самым удобным с позиций исследователя образом
B)  формирование выборки основано на использовании мнения квалифицированных специалистов, экспертов относительно состава выборки
C)  формирование выборки основано на расширении числа опрашиваемых на основе предложений респондентов
D)  нет верного ответа
E)  формирование выборки предполагает предварительное, исходя из целей исследования, определение численности групп респондентов, отвечающих определенным требованиям
 255. Как определяется формирование выборки в процессе обследования?

A)  формирование выборки осуществляется самым удобным с позиций исследователя образом
B)  формирование выборки основано на использовании мнения квалифицированных специалистов, экспертов относительно состава выборки
C)  формирование выборки основано на расширении числа опрашиваемых на основе предложений респондентов
D)  формирование выборки предполагает предварительное, исходя из целей исследования, определение численности групп респондентов, отвечающих определенным требованиям
E)  нет верного ответа
 256. Как определяется формирование выборки на основе квот

A)  формирование выборки осуществляется самым удобным с позиций исследователя образом
B)  формирование выборки основано на использовании мнения квалифицированных специалистов, экспертов относительно состава выборки
C)  формирование выборки основано на расширении числа опрашиваемых на основе предложений респондентов
D)  нет верного ответа
E)  формирование выборки предполагает предварительное, исходя из целей исследования, определение численности групп респондентов, отвечающих определенным требованиям
 257. Какие качественные факторы следует принимать во внимание при определении объема выборки?

A) важность принимаемого решения и характер исследования
B) нет верного ответа
C) количество переменных, характер анализа и объемы выборки, которые использовались в подобных исследованиях
D) коэффициент охвата и коэффициент завершенности
E) все ответы верны
 258. Шкала наименований

A)  обладает характеристикой описания, ставит в соответствие описываемым объектам только его название, никакие количественные характеристики не используются
B)  разрешает ранжировать респондентов или их ответы
C)  обладает характеристикой расстояния между отдельными градациями шкалы, измеряемого с помощью определенной единицы измерений, т.е. используется количественная информация
D)  нет верного ответа
E)  является единственной шкалой, имеющей нулевую точку, поэтому можно проводить количественное сравнение полученных результатов
 259. Шкала порядка

A)  обладает характеристикой описания, ставит в соответствие описываемым объектам только его название, никакие количественные характеристики не используются
B)  разрешает ранжировать респондентов или их ответы
C)  обладает характеристикой расстояния между отдельными градациями шкалы, измеряемого с помощью определенной единицы измерений, т.е. используется количественная информация
D)  нет верного ответа
E)  является единственной шкалой, имеющей нулевую точку, поэтому можно проводить количественное сравнение полученных результатов
 260. Интервальная шкала

A)  обладает характеристикой описания, ставит в соответствие описываемым объектам только его название, никакие количественные характеристики не используются
B)  разрешает ранжировать респондентов или их ответы
C)  обладает характеристикой расстояния между отдельными градациями шкалы, измеряемого с помощью определенной единицы измерений, т.е. используется количественная информация
D)  нет верного ответа
E)  является единственной шкалой, имеющей нулевую точку, поэтому можно проводить количественное сравнение полученных результатов
 261. Шкала отношений

A)  обладает характеристикой описания, ставит в соответствие описываемым объектам только его название, никакие количественные характеристики не используются
B)  разрешает ранжировать респондентов или их ответы
C)  обладает характеристикой расстояния между отдельными градациями шкалы, измеряемого с помощью определенной единицы измерений, т.е. используется количественная информация
D)  нет верного ответа
E)  является единственной шкалой, имеющей нулевую точку, поэтому можно проводить количественное сравнение полученных результатов
 262. Как оценить надежность шкал?

A) двойное тестирование
B) нет верного ответа
C)  альтернативные формы
D)  проверка внутренней согласованности
E)  все ответы верны
 263. Как оценить достоверность шкалы?

A) рассмотрение достоверности содержания
B)  рассмотрение достоверности критерия
C)  нет верного ответа
D)  рассмотрение достоверности конструкции
E)  все ответы верны
 264. К достоинствам первичной информации можно отнести:

A) собирается в соответствии с точными целями
B) методология сбора данных известна и контролируется фирмой
C) нет верного ответа
D) часто принадлежат фирме и не доступна для конкурентов
E) все ответы верны
 265.Какие задачи решаются при составлении плана выборки?

A) определение объекта исследования
B) определение структуры выборки
C) нет верного ответа
D)  определение объема выборки
E)  все ответы верны
 266. Имитация – это

A)  метод сбора информации о поведении исследуемых объектов, предусматривающий установление контроля над всеми факторами, влияющими на функционирование этих объектов
B)  математическая, графическая или иная модель контролируемых и неконтролируемых факторов, определяющих стратегию и тактику предприятия
C)  нет верного ответа
D)  метод сбора информации посредством фиксации функционирования исследуемых объектов без установления исследователями контактов с ними и отсутствии контроля над факторами, влияющими на их поведение
E)  все ответы верны
 267. Из каких частей должна состоять анкета?

A)  вводной, контактной, контрольной и заключительной
B)  вводной, контрольной и заключительной
C)  вводной и основной
D)  вводной, основной, заключительной
E)  знакомство и непосредственно вопросы по теме исследования
 268. Что включает в себя вводная часть анкеты?

A)  высказывания уважительного отношения к опрашиваемым, цель опроса и инструкция по заполнению анкеты
B)  вопросы, преследующие цель заинтересовать опрашиваемого, ввести в круг изучаемых проблем
C)  нет верного ответа
D)  вопросы, позволяющие убедиться в достоверности данных
E)  вопросы, снимающие у респондентов психологическое напряжение, позволяющие выявить их социально демографические характеристики
 269. Что включает в себя контактная часть анкеты?

A)  высказывания уважительного отношения к опрашиваемым, цель опроса и инструкция по заполнению анкеты
B)  вопросы, преследующие цель заинтересовать опрашиваемого, ввести в круг изучаемых проблем
C)  вопросы, позволяющие убедиться в достоверности данных
D)  нет верного ответа
E)  вопросы, снимающие у респондентов психологическое напряжение, позволяющие выявить их социально демографические характеристики
 270. Что включает в себя контрольная часть анкеты?

A)  высказывания уважительного отношения к опрашиваемым, цель опроса и инструкция по заполнению анкеты
B)  вопросы, преследующие цель заинтересовать опрашиваемого, ввести в круг изучаемых проблем
C)  нет верного ответа
D)  вопросы, позволяющие убедиться в достоверности данных
E)  вопросы, снимающие у респондентов психологическое напряжение, позволяющие выявить их социально демографические характеристики
 271. Что включает в себя заключительная часть анкеты?

A)  высказывания уважительного отношения к опрашиваемым, цель опроса и инструкция по заполнению анкеты
B)  вопросы, преследующие цель заинтересовать опрашиваемого, ввести в круг изучаемых проблем
C)  нет верного ответа
D)  вопросы, позволяющие убедиться в достоверности данных
E)  вопросы, снимающие у респондентов психологическое напряжение, позволяющие выявить их социально демографические характеристики
 272. Для чего обычно используются сплошные исследования?

A)  для исследования мелких фирм
B)  для исследования очень большого числа респондентов
C)  нет верного ответа
D)  для исследования крупных потребителей и крупных фирм
E)  все ответы верны
 273. Количественные исследования являются наиболее удобным способом численной оценки:

A)  емкости рынка и структуры предложения и спроса
B)  нет верного ответа
C) объемов продаж операторов рынка и перспектив развития продукта
D)  эффективности различных направлений деятельности компаний по поддержке и продвижению продукта
E)  все ответы верны
 274. На какие вопросы отвечают качественные исследования?

A)  Что? Как? Когда?
B)  Где? Откуда?
C)  Как?  Сколько?
D)  Что? Как? Почему?
E)  все ответы верны
 275. Что может выступить в  качестве внешних источников?

A) публикации национальных и международных официальных организаций
B) отчеты и издания отраслевых фирм и совместных предприятий
C)  книги, сообщения в журналах и газетах
D)  нет верного ответа
E)  все ответы верны
 276. Какие преимущества дает маркетинговая информационная система?

A) организованный сбор информации  и скорость
B) избежание кризисов и координация плана маркетинга
C) нет верного ответа
D) результаты, выражаемые в количественном виде
E) все ответы верны
 277. Как можно собрать информацию о конкурентах?

A)  покупать товары конкурентов и изучать их рекламу
B)  посещать дни открытых дверей и выставки
C)  нет верного ответа
D)  читать газеты и документы профессиональных ассоциаций
E)  все ответы верны
 278. Деятельность по классификации потенциальных потребителей в соответствии с качественными и количественными особенностями их спроса
A) масштаб рынка
B) емкость рынка
C) конъюнктура рынка
D) сегментация рынка
E) доля рынка
 279. Каковы характеристики биржевой и финансовой информации?

A)  информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях
B)  информация для специалистов, справочная информация в фундаментальных и прикладных областях науки
C)  информация о предприятиях и организациях, направлениях их работ и выпускаемой продукции, ценах, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса
D)  нет верного ответа
E)  показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям
 280. Каковы характеристики профессиональной и научно-технической информации?

A)  информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях
B)  информация для специалистов, справочная информация в фундаментальных и прикладных областях науки
C)  информация о предприятиях и организациях, направлениях их работ и выпускаемой продукции, ценах, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса
D)  нет верного ответа
E)  показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям
 281. Каковы характеристики коммерческой информации?

A)  информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях
B)  информация для специалистов, справочная информация в фундаментальных и прикладных областях науки
C)  информация о предприятиях и организациях, направлениях их работ и выпускаемой продукции, ценах, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса
D)  нет верного ответа
E)  показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям
 282. Каковы характеристики статистической информации?

A)  информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях
B)  информация для специалистов, справочная информация в фундаментальных и прикладных областях науки
C)  нет верного ответа
D)  информация о предприятиях и организациях, направлениях их работ и выпускаемой продукции, ценах, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса
E)  показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям
 283. Каковы характеристики массовой информации?

A)  информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях
B)  информация, рассчитанная на широкий круг пользователей, например информация служб новостей и агентств прессы, информация о погоде, расписании транспорта
C)  информация о предприятиях и организациях, направлениях их работ и выпускаемой продукции, ценах, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса
D)  нет верного ответа
E)  показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям
 284. Источники получения коммерческой информации?

A)  телефонные справочники, справочники отелей и ресторанов
B)  государственные статистические службы
C)  представляется самими участниками рынка
D)  нет верного ответа
E)  специальные службы биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями
 285. Источники получения статистической информации

A)  телефонные справочники, справочники отелей и ресторанов
B)  государственные статистические службы
C)  представляется самими участниками рынка
D)  специальные службы биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями
E)  нет верного ответа
 286.Источники заказного маркетингового исследования

A)  телефонные справочники, справочники отелей и ресторанов
B)  проводятся специальными коммерческими фирмами
C)  представляется самими участниками рынка
D)  нет верного ответа
E)  специальные службы биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями
 287. Источники массовой потребительской информации

A)  телефонные справочники, справочники отелей и ресторанов
B)  государственные статистические службы
C)  нет верного ответа
D)  представляется самими участниками рынка
E)  специальные службы биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями
 288. По каким причинам могут быть не приняты анкеты, поступившие с места сбора данных

A)  нет верного ответа
B) не заполнены отдельные части анкеты
C) анкета получена по истечении заранее определенного срока
D) ответы варьируются очень незначительно или не варьируются вовсе
E) все ответы верны
 289. Что из перечисленного можно отнести к функциям преобразования данных?

A) обобщение, определение концепции
B) перевод результатов статистического анализа на понятный для менеджера язык
C) нет верного ответа
D) определение степени соответствия полученных результатов всей совокупности
E) все ответы верны
 290. Концептуализация – это

A) обобщение, определение концепции
B) перевод результатов статистического анализа на понятный для менеджера язык
C) нет верного ответа
D) определение степени соответствия полученных результатов всей совокупности
E) все ответы верны
 291. Коммуникация – это

A) обобщение, определение концепции
B) перевод результатов статистического анализа на понятный для менеджера язык
C) определение степени соответствия полученных результатов всей совокупности
D) все ответы верны
E) нет верного ответа
 292. Экстраполяция – это

A) обобщение, определение концепции
B) перевод результатов статистического анализа на понятный для менеджера язык
C) нет верного ответа
D) определение степени соответствия полученных результатов всей совокупности
E) все ответы верны
 293. Какие сведения должен содержать отчет о проведении маркетингового исследования?

A) цель исследования
B) нет верного ответа
C) для кого и кем проводилось исследование
D) характеристика выборки
E) все ответы верны
 294. Что можно отнести к критериям качества отчета?

A)  ясность
B)  непрерывность
C)  выразительность
D)  ясность и выразительность
E)  нет верного ответа
 295. Что включает в себя международный рынок?

A)  зарубежных потребителей
B) зарубежных производителей
C) нет верного ответа
D) зарубежных промежуточных продавцов
E) все ответы верны
 296. Приобретение – это

A) действия, ведущие к покупке и включающие покупку или заказ продукта
B) нет верного ответа
C) это то, как, где, когда и при каких обстоятельствах потребители используют продукты
D) то, как потребители избавляются от продуктов и упаковки
E) все ответы верны
 297. Потребление – это

A) действия, ведущие к покупке и включающие покупку или заказ продукта
B) это то, как, где, когда и при каких обстоятельствах потребители используют продукты
C) то, как потребители избавляются от продуктов и упаковки
D) нет верного ответа
E) все ответы верны
 298. Освобождение – это

A) действия, ведущие к покупке и включающие покупку или заказ продукта
B) нет верного ответа
C) это то, как, где, когда и при каких обстоятельствах потребители используют продукты
D) то, как потребители избавляются от продуктов и упаковки
E) все ответы верны
 299. Как подразделяются абсолютные потребности?

A)  физиологические
B)  интеллектуальные
C)  эмоциональные и духовные
D)  все вышеперечисленное
E)  нет верного ответа
 300. Что позволяет изучение покупательских потребностей?

A) построить структуру потребностей  и определить их количественные параметры и динамику
B) выявить очередность реализации потребностей и классифицировать и измерить потребительские свойства товаров
C)  установить структуру удовлетворенных и неудовлетворенных потребностей
D)  нет верного ответа
E)  все ответы верны
Правильные ответы к тестам по дисциплине «Маркетинговые исследования»
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	E
	213
	E
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	B
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	E
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	B
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	A
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	A
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	B
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	D
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	E
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	D
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	E
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	C
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	D

	25
	C
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	D
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	E

	26
	D
	76
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	E
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	B
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	A
	276
	E

	27
	A
	77
	D
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	A
	177
	D
	227
	B
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	E

	28
	A
	78
	B
	128
	E
	178
	A
	228
	D
	278
	D

	29
	B
	79
	A
	129
	A
	179
	D
	229
	E
	279
	A

	30
	C
	80
	E
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	E
	180
	A
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	E
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	B

	31
	B
	81
	E
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	A
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	A
	231
	E
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	B
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	E
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	E
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	E
	183
	C
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	B
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	C

	35
	D
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	B
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	C
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	B
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	C
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	287
	A

	38
	E
	88
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	238
	E
	288
	E
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	A
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	A
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	B
	239
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	E
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	A
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	A
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	D
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	B
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	C
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	B
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	B

	42
	B
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	C
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	E
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	E
	242
	A
	292
	D

	43
	B
	93
	E
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	B
	193
	A
	243
	B
	293
	E

	44
	A
	94
	D
	144
	B
	194
	B
	244
	D
	294
	D

	45
	E
	95
	A
	145
	C
	195
	B
	245
	A
	295
	E

	46
	A
	96
	B
	146
	E
	196
	D
	246
	B
	296
	A

	47
	A
	97
	E
	147
	E
	197
	C
	247
	C
	297
	B

	48
	A
	98
	A
	148
	A
	198
	E
	248
	E
	298
	D

	49
	A
	99
	E
	149
	B
	199
	D
	249
	D
	299
	D

	50
	E
	100
	A
	150
	C
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	E
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	D
	300
	E


