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1. пОЯСНИТЕЛЬНАЯ  ЗАПИСКА
Тест предназначен для студентов 4/5 курса. 
Вопросы подобраны таким образом, чтобы можно было проверить подготовку студентов по усвоению соответствующих знаний и умений  изученной дисциплины. 
Предлагается пакет тестовых заданий по оценке качества подготовки студентов. Пакет содержит  проверочные тесты, с помощью которых преподаватель может проверить качество усвоения пройденного материала: 

· часть А – 35 заданий с кратким ответом – проверка теоретических знаний (задания закрытого типа); 

· часть B – комплексный практический тест с 7 заданиями открытого типа;

· часть C – комплексный практический тест с 7 заданиями открытого развернутого типа. 

С целью проверки знаний и умений  изученной дисциплины  каждый студент получает следующий пакет:

Часть А (проверка теоретических знаний) - информационный тест, включающий в себя 20 заданий.  

Часть А тестового задания включает в себя:
· выбор правильного ответа;

· множественный выбор; 

· установление соответствия;

· установление правильной последовательности;

· закончить предложение. 

За каждый правильный ответ – 2 балла.

Максимальное количество баллов – 40.
Часть B (проверка практических знаний и умений) - комплексный практический тест, включающий в себя 8 заданий открытого типа со свободным ответом.
За каждый правильный ответ – 5 баллов.

Максимальное количество баллов – 40.
Часть C (проверка практических знаний и умений) - комплексный практический тест (письменное задание), включающий в себя 2 заданий повышенного уровня сложности открытого типа с развернутым ответом.
За каждый правильный ответ – 10 баллов.

Максимальное количество баллов – 20.
2. Знания, умения по окончанию изучения дисциплины

В результате освоения обязательной части модуля обучающийся должен уметь:

- разрабатывать жизненный цикл услуг связи; 

- использовать методы контроля качества;

- применять статистические методы для оценки показателей качества;

- работать с рекламациями;

- проводить анализ кадрового потенциала;

- анализировать внешнюю среду отрасли связи, ее организаций по предоставлению услуг связи;

- проводить маркетинговые исследования;

- оценивать конкурентоспособность товаров и услуг;

- формировать бизнес-планы и бизнес-процессы;

          - анализировать и оценивать эффективность рекламы разных видов;

- осуществлять выбор технологии для предоставления различных услуг связи;

- создавать потребительские предпочтения;

- применять методику определения стратегии жизненного цикла услуг связи;

- использовать нормативные документы, применяемые в процессе управления качеством;

- применять различные методы контроля качества продукции (услуг связи); 

- оценивать надежность изделия;

В результате освоения обязательной части модуля обучающийся  должен знать:

- особенности семейства стандартов системы менеджмента качества;

- нормативные документы, применяемые в процессе управления качеством;

- теорию оценок качества;

- методы оценки надежности изделий (услуг);

- структуру службы управления персоналом;

- методику осуществления анализа кадрового потенциала;

- основные понятия услуг связи, характерные признаки, классификацию;

- требования к качеству услуг;

- Общероссийский классификатор услуг населению (ОКУН);

- номенклатуру показателей качества услуг;

- методику проведения маркетинговых исследований рынка услуг связи;

- потребительские предпочтения и факторы их формирующие;

- методы изучения рынка;

- методику разработки бизнес-планов и бизнес-процессов; 

- специфику рекламных услуг, запреты и ограничения, достоинства и недостатки разных видов реклам;

- виды и возможности различных технологий для предоставления услуг связи;

- рыночный и технологический жизненные циклы, место маркетинга в жизненном цикле услуг связи;

- понятие жизненного цикла, основные стадии;

- методику определения стратегии жизненного цикла услуг связи;

- кадровое, информационное, техническое и правовое обеспечение системы управления персоналом;

- основные показатели качества продукции;

- требования к системам менеджмента качества;

- область применения стандартов системы менеджмента качества;

- методы контроля качества продукции;

- правила предъявления и рассмотрения рекламаций.

В результате освоения вариативной части модуля обучающийся должен уметь:

- определять и выбирать показатели для оценки качества услуг связи;

- решать практические задачи методом экспертных оценок;

В результате освоения вариативной части модуля обучающийся должен знать:

- качество продукции и внедрение новых технологий;
- метод экспертных оценок;

- методы статистического контроля и регулирования качества продукции.

3. Тестовые задания
Часть А
1. Главной целью сегментации рынка является:








А) Поиск рыночной ниши                            




Б) Упорядочение системы управления фирмой                                              




В) Ориентация всей маркетинговой работы на конкретного потребителя                             




2. Емкость рынка – это …








А) Объем продаж того или иного товара                            




Б) Информационная насыщенность                                               




В) Доходность, прибыльность                            




3. Конъюнктура рынка – это …








А) Товарная интервенция                            




Б) Стадия маркетингового анализа                                              




В) Определенное соотношение между спросом и предложением как по отдельным  товарам и их группам, так и по товарной и денежной массе в целом                             




4. Лицо или фирма, осуществляющая биржевое или торговое посредничество за свой счет, называется …








А) Дистрибьютор                            




Б) Дилер                                               




В) Маклер                            




5. Максимальная цена определяется …








А) Издержками фирмы                            




Б) Спросом                                               




В) Ценой конкурентов                             




6. Маркетинг – это …








А) Вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей людей посредством обмена                             




Б) Совокупность товаров на каком-либо рынке                                              




В) Деятельность, связанная с выбором посредника для продвижение товаров до покупателя                            




7. На что прежде всего ориентирован маркетинг?







А) На действия конкурентов                             




Б) На предложение производителя                                              




В) На запросы покупателя                             




8. Название товара способного удовлетворить нужду:







А) «Идеальный товар»                             




Б) Товары нерационального спроса                                              




В) Товары, отбираемы по демографическому признаку                            




9. Насыщенность рынка характеризуется …








А) Объемом продаж                            




Б) Стабильностью прибыли                                              




В) Степенью предложения товаров и спроса на них                             




10. Признак сегментации – это:








А) Показатель способов выделения данного сегмента на рынке                             

Б) Показатель того, на сколько верно фирма выбрала тот или иной рынок для деятельности                                              




В) Сколько сегментов существует на рынке                             




11. Служба маркетинга исследует:








А) Конъюнктуру рынка                             




Б) Рекламу                                               




В) Цены на товары                            




12. Суть современного маркетинга:







А) "Привлекать потребителей и налаживать с ними долговременные экономические связи»        

Б) Превращать потребности покупателя в доходы предприятия                                               В) Исследовать рынок                            




13. Цены растут …







А) Если предложение превышает спрос                            




Б) Если спрос превышает предложение                                               




В) Если величина спроса равна величине предложения                            




14. Если предложение превышает спрос и производится то, что необходимо потребителю, то такая ситуация имеет название:


А) Совершенная конкуренция




Б) Рынок покупателя




В) Олигополия




Г) Монополия




Д) Рынок продавца




15. Если спрос превышает предложение, господствует диктат производителей и продается то, что производится, то такая ситуация имеет название:

А) Рынок покупателя




Б) Олигополия




В) Монополия




Г) Рынок продавца




16. Позиционирование товара –это?

А) определение основных потребительских свойств товара и их сравнение с аналогичными свойствами товара-конкурента для уточнения места товара на рынке
Б) анализ всего комплекса рыночной политики предприятия в отношении товара

В) определение потенциальных потребителей товара




17. Реклама- это?

А) неличная коммуникация




Б) немассовая коммуникация




В) двухсторонняя коммуникация




18. Цели ценообразования
А) основываются на желаемой “доле в общем рынке”




Б) основываются на ожидаемых прибылях




В) являются руководящим принципом определения целей корпорации




Г) служат основанием при определении цен на товары




Д) основываются на привлечении потенциальных покупателей




19. Что такое сегментирование рынка?

А) деление конкурентов на однородные группы




Б) деление потребителей на однородные группы




В) деление товара на однородные группы



20. Агрегирование и сегментирование рынка
а) это стратегии, определяющие целевой рынок
б) являются исходными пунктами для анализа окружения
в) представляют конкретную тактику маркетинга
г) это основные вопросы исследований рынка
д) позволяет определить стратегию на каждом сегменте
21. В рамках “канала распределения” посредник
а) присутствует всегда, когда владение товаром переходит из рук в руки
б) стоит между производителем и конечным потребителем
в) присутствует только тогда, когда для продвижения товара используются несколько каналов
г) это тот, кто покупает прямо на фабрике стимулирование сбыта
д) это комивояжер

22. Маркетинговая функция «распределение»:
а) передает товары и услуги в руки конечных потребителей
б) позволяет предприятиям создавать товары, которые удовлетворяют нужды покупателей
в) освобождает компанию от необходимости управлять стимулированием сбыта товаров
г) позволяет предприятиям привлечь покупателей к товару
д) позволяет уменьшить издержки обращения

23. Средства продвижения, то есть реклама, и пропаганда отражают тот факт, что
а) для продвижения товара к покупателю одних каналов распределения недостаточно
б) связь с рынком должна начинаться с производителя
в) комплекс продвижения полагается на посредников больше, чем на другие средства
некоторые массовые средства воздействия более эффективны
г) необходимо ознакомиться с преимуществами товара

24. На формирование рынка образовательных услуг влияют:
а) потребности муниципального образования, субъекта федерации в специалистах определенного профиля
б) мотивация родителей
в) влияние корпоративной культуры организаций, которые позволяют иметь высокие доходы
д) повышение компетентности работников сферы образования
е) наличие обоснованной системы образования

25. Широта канала распределения означает?

а)  число посредников на одном уровне канале распределения
б)  количество реализуемых товарных групп
в) число уровней канала распределения

г) все ответы верны

26. Основным отличием международного маркетинга от внутреннего являются:

а) Возможность изучения внешней среды;

б) Проблема сохранения доли рынка;

в) Необходимость более тщательного соблюдения концепции маркетинга.

г) Проведение сегментации

27.  Целью как внутреннего, так и международного маркетинга являются:

а) Улучшение результатов деятельности фирмы;

б) Увеличение прибыли;

в) Удовлетворение потребностей потребителя;

г) Создание долгосрочных конкурентных преимуществ путем удовлетворения потребностей потребителей.

28. Для целей исследования и влияния факторов международная среда делится на:

а) Макро и микросреду;

б) Национальную, региональную, глобальную среду;

в) Национальную, многонациональную, региональную, глобальную среду.

г) Региональную бизнес-среду, динамическую бизнес-среду

29. Элементами полного (завершенного) товара в международном маркетинге являются:

а) Дизайн, упаковка, товарный знак, гарантии;

б) Гарантии, доставка и монтаж, кредит, дизайн;

в) Гарантии, кредит, сервис, товарный знак;

г) Гарантии, кредит, сервис.
30. Предметом изучения международного маркетинга являются:

а) Соотношение спроса и предложения на мировых рынках, их конъюнктура.

б) Международный бизнес.

в) Транснациональные компании и их эффективность.

г) Торговый баланс страны.
31. Самая высокая цена товара зависит от:

а) Себестоимости изделия.

б) Доли, которую занимает предприятие па рынке.

в) Цели фирмы.

г) Уровня конкуренции.

32. Субъектами международного маркетинга являются:

а) Экспортер.

б) Импортер.

в) Транснациональные корпорации.

33. Основным методом установления цены в международной практике являются:

а) Затратный;

б) На основе спроса;

в) На основе продвижения;

г) Ни один из названных методов не имеет самостоятельного значения
34. Мировой рынок в своем развитии на современном этане всего зависит от:

а) Научно — технический прогресс

б) Развития культуры.

в) Повышение уровня жизни.

г) Глобальных проблем.

35. К основной внутренней причины выхода фирмы на международный рынок относится:

а) Рост потребностей потребителей.

б) Научно — технический прогресс.

в) Изменения в деловом цикле.

г) Ограниченное роста и слишком высокая внутренняя конкуренция
Часть B
1. Укажите элементы комплекса маркетинга (в алфавитном порядке без знаков препинания).

Ответ: место продвижение продукт цена 

2. Если спрос на товар сокращается, то общая выручка продавца:

Ответ: Сокращается.

3. Чем больше расстояние до потребителя, тем стоимость канала:

Ответ: Больше

4. Какая стратегия является наиболее доходной, если известно, что главный конкурент использует стратегию «среднерыночной цены»?
Ответ: «Гибкая цена»

5. Отношение, существующее на рынке по поводу купли-продажи товаров и услуг.

Ответ: сбыт

6. Сделки купли- продажи по заказу продавца или покупателя организуют

Ответ: брокер

7. Деятельность по оформлению розничных торговых мест и поддержанию ассортимента

Ответ: Мерчендайзинг

Часть C
1. Определите исходную цену товара затратным методом.

Оп.ц.. = Себестоимость + Прибыль

Себестоимость - 8 тыс. рублей. Прибыль - 50%. Определить оптовую цену предприятия.

2. Определите исходную цену товара затратным методом.

Оп.ц.. = Себестоимость + Прибыль

Себестоимость товара – 347,57 руб. По итогам месяца прибыль составила 
42052, 69 рубля. Определите оптовую цену товара, если все товара было продано 783 шт.

3. Рассчитайте цену изделия, если себестоимость изделия равна 100 руб., а рентабельность по отношению к себестоимости составляет 25%.

Цена = 100 + ------------------ =               руб.

4. Определите исходную цену товара агрегатным методом
Цена определяется суммированием цен на отдельные конструктивные элементы товара.

	Конструктивные элементы
	Стоимость элемента
	Модель 1 одноламповая
	Модель 2 трехламповая

	1.Деревянная стойка светильника
	450
	
	

	2.Крепление для одного рожка
	200
	
	

	3.Крепление для трех рожков
	350
	
	

	4.Патрон для лампочки
	30
	
	

	5.Электролампочка
	15
	
	

	6.Абажур
	700
	
	

	7.Электрический шнур
	50
	
	

	8.Электрическая вилка
	10
	
	

	Стоимость моделей
	-
	
	


5. Прочитайте деловую ситуацию и ответьте на вопросы.

Коммерческое предприятие "Фико" широко известно своими изделиями высокого качества. В конце 80-х годов директор предприятия поставил задачу сосредоточить усилия на увеличении прибыли. Каждому руководящему работнику было поручено изыскать возможности выпуска новой продукции. Быстрее всего оказалось возможным выпустить новую зубную пасту. Все исследования и анализы по ней были закончены, и нужно было лишь найти подходящее название. Новая зубная паста была изготовлена из превосходных компонентов. Результаты анализов свидетельствовали, что она могла бы заменить находящиеся в продаже зубные пасты: ее очищающие свойства, аромат, антикариесные и никотиноудаляющие свойства лучше, чем у всех выпускавшихся паст.

Было решено, что это именно то изделие, с которым надо как можно быстрее выйти на рынок Венгрии. Зубной пасте было дано название "Квалиташ" и подобрана приятная для глаз упаковка. Отдел маркетинга предложил пустить пасту в продажу по цене, превышающей цены раннее выпущенных в продажу аналогичных изделий. Предприятие и раньше успешно использовало такую политику в Венгрии, стремясь заполнить брешь между лучшими марками и дешевыми изделиями. Руководство приняло предложение, предполагая, что более требовательные покупатели будут согласны заплатить большую цену за лучшие изделия. Реализация новой пасты не составляла проблемы, поскольку у "Фико" установились давние связи с предприятиями оптовой торговли.

Однако паста "Квалиташ" не нашла на рынке спроса. Опросы покупателей показали следующее (приводятся типичные ответы): зубная паста, которую я сейчас использую, очень хороша. У "Квалиташа" неприятный вкус; никогда не видел "Квалиташ" в том универсаме, где обычно делаю покупки; мне очень нравится та паста, которой я пользуюсь. Зачем мне ее менять?; Не намерен покупать такую дорогую зубную пасту. Не может быть, чтобы она была настолько же лучше, насколько дороже.

а) Какая задача была поставлена перед сотрудниками предприятия "Фико"?

б) Какую стратегию осуществляло предприятие на венгерском рынке?

в) Как позиционировали зубную пасту "Квалиташ"?

г)  На какой сегмент рынка ориентировалось "Фико"?

д) В чем причины неуспеха новой зубной пасты на венгерском рынке?

6. Прочитайте статью и ответьте на вопросы

Окончание гражданской войны в Америке привело к  широкому росту населения, как в городах, так в особенности в сельских районах.  Потребности рынка сельского населения также росли. Поскольку основным типом проживания тогда были далеко расположенные друг от друга фермы, то для их жителей возникла проблема приобретения нужных потребительских товаров. Дело в том, что магазины и лавки в американских сельских городках того времени не могли в нужный момент представить подходящий фермерам ассортимент товаров, а те, в свою очередь, не могли постоянно ездить в за нужными товарами. 

В одно и то же время двух предприимчивых американцев – Монтгомери Уорда и Ричарда Сирса осенила мысль об организации торговли по почте. Сведения о нужных товарах при этом покупатели получали бы из товарных каталогов, регулярно им рассылаемым. Свою деятельность Монтгомери Уорд  начал на чердаке конюшни. Он издал в единственном экземпляре каталог , в котором предлагался перечень товаров и давалось пояснение о порядке их заказа. В каталоге было восемь страниц. Через два года его деятельности в каталоге насчитывалось уже семьдесят две страницы с черно-белыми иллюстрациями. Поскольку Уорд отказался от услуг посредников, то он продавал свои товары на 40 % дешевле, чем в тогдашних сельских магазинах. Через десять лет в каталоге насчитывалось двести сорок страниц с десятью тысячами наименований товаров. 

Уорд считал, что его успех зависит прежде всего от доверия покупателя к продавцу, которого тот никогда не видел. Поэтому Уорд основную ставку сделал на гарантии качества предлагаемых товаров. Он добивался статуса единственного поставщика многих известных фермерских организаций и кооперативов, и всегда об этом сообщал покупателям. Непригодные с точки зрения покупателя товары подлежали возврату и обмене за счет фирмы. Причем в каталогах подчеркивалось, что фирма Уорда доверяет покупателю и готова заменить просто не понравившийся ему товар за свой счет без какого-либо расследования. При издании каталога Уорд полагал, что покупатель требует прежде всего информативности и качества изображения, чтобы узнать о том, что он хочет купить, поэтому Уорд снабжал свои каталоги тщательно выполненными гравюрами (тогда говорили, что искусство гравюры на дереве сохранилось только благодаря заказам Уорда). 

Даже после того, как число клиентов Уорда выросло до сотен тысяч, его фирма прикладывала максимум усилий для установления дружеских и доверительных отношений с клиентами. Переписке с ними уделялось первостепенное внимание, Уорд строжайше требовал, чтобы ни одно письмо, пришедшее в адрес его фирмы, вне зависимости от его содержания, не уходило бы без ответа, устраивавшего отправителя письма. Например, были даже такие письма:

Пожалуйста, пришлите мне хорошую жену. Она должна быть хорошей хозяйкой и уметь делать по дому все необходимое. Её рост должен быть 5 футов 6 дюймов, вес – 150 фунтов. У нее должны быть темные волосы и карие глаза, либо темные, либо светлые.

 В ответах на письма обязательно должны были подчеркиваться преимущества товаров, продаваемых Уордом, для решения описанных в письмах жизненных ситуаций. Такая политика принесла плоды – за двадцать лет, начав с занятого капитала в 2400 долларов, Уорд достиг ежегодного оборота в сто миллионов долларов. Тогда эти цифры считались фантастическими. 

Уорд уже добился крупных успехов в своем деле, когда другой молодой человек открыл дело по продаже товаров по каталогу. Этого человека звали Ричард Уоррен Сирс. Ничего не зная о Уорде, он применял свои собственные методы, отличные от методов Уорда. Сирс обладал отличным организаторским талантом и мог умело использовать чужие силы и знания. Сирс также решил ликвидировать посредников, но несколько особым способом. Он закупал у производителей большие партии товаров по настолько низким ценам, насколько ему удавалось этого добиться (начал Сирс с торговли карманными часами). Эти товары Сирс отправлял по железной дороге на ту или иную станцию вымышленному адресату. Когда начальник станции присылал ему сообщение, что такого адресата не значится, Сирс предлагал ему приобрести эти часы «за полцены» (разумеется, применительно к местным розничным ценам). В противном случае Сирс просто оплачивал обратную доставку.  Почти всегда товары можно было перепродать с выгодой и отказавшихся от сделки не бывало. Таким образом местные железнодорожные агенты и служащие становились фактически его торговыми представителями, а Сирс на это ничего не тратил. Вообще Сирс считал, что местные сотрудники лучше знают свою клиентуру и смогут найти с ней общий язык. При этом затраты на переписку с самими клиентами были минимальны. 

Через год такой торговли Сирс принял в дело компаньона, Элвина Робака. Тот имел свое издательское дело и Сирс решил для стимуляции продаж использовать печатный каталог. Он подумал, что надо делать ставку не на высокие прибыли и постоянство покупателей, а на объем и скорость товарооборота. Сирс считал, что его каталог должен быть не столько информационным, сколько рекламным изданием, то есть он должен прежде всего вызывать удивление и интерес. Сирс говорил, что каталог – это и витрина, и прилавок, и продавец. Основой своего бизнеса Сирс полагал обеспечение самого широкого распространения своих каталогов среди вероятных покупателей. Здесь Сирс также применил свои принципы. Каталоги Сирса строились по принципу обеспечения наибольшего привлечения внимания читателей, при этом Сирс не экономил на его объеме. Если Уорд рассылал свои каталоги по местных почтовым отделениям и его клиенты получали их, когда приходили за своей почтой, то Сирс рассылал пачки каталогов всем, кто соглашался их распространять. Задачей распространителя было просто раздавать каталоги и отсылать в фирму отчеты о тех, кому эти каталоги вручены. Доход распространителя зависел от стоимости покупок, сделанных на его территории за отчетный срок, так что поневоле распространители были заинтересованы «охватить каталогизацией» поголовно всех, до кого они могли добраться. Сирс, в отличие от Уорда, первый начал печатать цветной каталог, для чего по его заказу был разработан специальный сорт бумаги и особые краски. Сирс говорил, что четыре страницы с цветными иллюстрациями дают такой же оборот одинаковых товаров, как и двенадцать страниц черно-белого каталога. Каталог фирмы «Сирс, Робак и К» насчитывал пятьсот страниц.

Сирс исключительно широко применял методы стимулирования продаж, даже не всегда корректные. Он, например, в своем каталоге публиковал пышное объявление о продаже мебельного гарнитура стоимостью в один доллар. Прилагалась картинка с изображением этого гарнитура. Купившим этот гарнитур присылали коробку  с кукольной мебелью, точно такой же, как в каталоге. Недовольным указывалось на то, что в объявлении было напечатано (правда, очень мелко) слово «миниатюрный». Предлагалась к продаже «швейная машинка, придуманная Ричардом Уорреном Сирсом» за 15 центов, кто её заказывал, тот получал иголку с ниткой. Премии за объем разовой покупки или за объем покупок в течение  определенного периода времени у Сирса были делом обычным. Но Сирс никогда не прибегал ни к лотереям, ни к продаже товаров «в нагрузку». Он считал, что покупатель, что бы он ни приобрел, никогда не должен получать непропорционально дорогой, негодный или бесполезный товар, который нельзя было бы перепродать.

а) Как Вы считаете, какая из компаний – Уорда или Сирса – добилась большего успеха на рынке?  Почему? Кто из них имел большие конкурентные преимущества?

б) Чем отличаются методы продвижения и стимуляции Уорда от методов продвижения и стимуляции Сирса? Какие из них более пригодны на рынке, избранном обеими компаниями? В чем сила и слабость этих методов?

в) Если бы Вы были консультантами какой-либо из этих компаний, что бы Вы могли предложить для того, чтобы увеличить продажи товаров по каталогам?

7. Соберите информацию о ценах товаров повседневного спроса в трех магазинах-универсамах, расположенных возле вашего дома, заполнив таблицу. Сформулируйте вывод о ценовой политике в них

Таблица - Ценовая карта города Уфы

	Товар
	Цены на товары в рублях

	
	Магнит
	
	

	Хлеб
	
	
	

	Молоко
	
	
	

	Кефир
	
	
	

	Сахарный песок
	
	
	

	Колбаса докторская
	
	
	

	Минеральная вода
	
	
	

	Стиральный порошок
	
	
	

	Мыло
	
	
	

	Зубная паста
	
	
	

	Итого стоимости покупки
	
	
	


4. Критерии по выставлению баллов
	Определение количества тестовых вопросов (заданий)

	Количество часов учебной дисциплины согласно учебному плану
	Всего
	Часть А
	Часть В
	Часть С

	78
	49
	35
	7
	7


	Сводная таблица с критериями баллов

	Части
	Баллы

	А
	40

	B
	40

	C
	20

	Итого (макс. баллы)
	100


	Критерии оценок

	Баллы
	Оценки

	86-100
	5

	71-85
	4

	49-70
	3

	Менее 48 баллов
	перезачет


Время выполнения тестовых заданий: 60 минут астрономического времени. 
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