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1. Поs1с11и1·елы1аs1 заn11ска 

1-Iастоящая програмl\1а разработа1-1а в соответст1зии со c1·ai-1дap·rol\1 выс111его 

образоваr-11-1я 110 с11е1~r1а11ьнос1·и <<Марке1·и1-1г>>. 
l~ель К)'рса - раскрьггь роль по1·ребителя и rv1oдeJ1ь его rтоведения i-ra 

рынке, 11ау·чить С'ГУ ден1·ов методологии решения раз11ообразных воr1росов 

управления поведе11ием потребителя с послсду1ощиJ\.1 использова~-1исм 

получе11ных з1-1аний на практике. 

• 

• 

В результате изучения курса студе~-1ты долж11ы 

з11ать: 

1 . 
о 

3. 

4. 
5. 

6. 

7. 
8. 

Роль теори11 поведения потребителей в cr1c·rel\1e маркетиr-rrа; 
Це1111 изучения и методы 11сследования поведения r1отреб11теля; 

Исторические предпосы11ки возник11ове1rия и развития теор11и 

поведения; 

Основ11ые модели г1окупательского поведения по1·реби1·еля; 

Содержа1·111е и этапы r1р11нятия решения о покупке потребитеJТI>ских 

товаров; 

КJ'Iассифика1~и10 и содержа~-1ие основн1)1х фак·горов, вл11я1ощl1Х 11а 

поведе11ие потребителя; 

Внешние побуд11тельные стимулы покупательского поведения; 

Нормативные акты международных и государственных орга11ов 

Республики Беларусь, регулиру1ощие защи1·у прав по·гребите11ей; 

уметь: 

• ОбъясI-tить необходимость изучеr1ия поведения потреби,rеJ1я; 

• Смоделировать поведение потреби1·еля; 

• Охарактеризовать многоr-.1ерну10 струк·гуру по1·рсбнос·гей и 

разнообразие мотивов; 

• Описать различные ситуац11и покупок; 

• Объяснить I·Ia примерах 1\1еханизм влия11ия на поведение 

11отребителя факторов в11утренней и внеш1-rей среды; 

• Опреде11и1·1~ ко1-1сыомерlIЗJ\.'1 и суверс1-rитесг покупателя; 

• Разъяс1-1ить положения Гражданского кодекса и Закона Респу'бJтики 

Беларусь <<0 защите прав потребителей>>, защища1ощ11с г1рава 

потребителя. 

+ Иl\rtеть навыки: 

• Моделирова11ия поведения потребителя; 

• Анализа процессов принятия покупательских peII1e1-Iий потреб11те11ями. 

Дltсципли1rа <<Поведение потребителя>> базируется 11а з1-1ан11ях 

эко1-10J\.1ической теории, основ менеджмента, J\.1аркетиr-1rа, маркетинговых 

исследований и комму1-1икац~1й. 

Для изу{_1е1-rия дисциплины учебным планом предусrv101ре1-10 всего часов -
188, из них аудиторных часов - 82, в том числе 40 часов 1текции, 32 часа 
практические за11ятия и 1 О часов лабораторные занятия. 

Рекоl\tендуемая форма ко1-1тро11я - экзамен. 
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№ 
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г 1 l 
i 

12 
13 
1 
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[5 
i 
1 

iб 
1 

11 
8 

Приl\1ср11ый тсма·l'ичсск11й пла11 

дисципли1-1ы <<ПоведенI1е потребитеs1я>> 

-
Количество часов 

Наи!\1енование те!\fЫ Всего 1 В TOl\1 числе 

j Лек- 1 Практи-
ции чес кие 

J Заf-!_Я1ИЯ -
2 ' 4 5 J 

------ --- ---·---- ·-------

Теория поведения потребите.ГJя в с11сте~-1е 6 4 о 

i\Iаркетинга 

Моделирование повсден1rя потребителя 6 2 2 

1 Прин~тие покупательских реше1rий 12 6 4 
i нотреоителеr.1 

Процесс обучения потребителя 12 4 4 

1 
1 Лабора- 1 
торные 

' 1 pa~_~T~l ____ 
6 

---------

2 

о 

~ - -

4 1 

1 

Внутренние факторы_ влияющие на 12 6 4 i--поведен11е потребителя 

В.ттиянпе внешней средь~ на поведение 8 4 4 

1 j 
потребителя 

j Внешние побудительные стиl\1улы 8 4 4 
покупательского поведсн1тя 

Защита нрав потребителя 8 4 4 
--~- -t 1 

Q Особенности поведения покупателей- 10 6 4 
i ор1·анизац11й i 1 

-- ---- 32----t-·------тu- -----1 
L Ито1·0 82 40 _, 
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2. Содержа11ие д11сц1-1пли11ы 

Te.:1.1t1 ]. Теор11я поведен11я по111реб11mеJ1я в c11cme..1Jte .. JtOJJ1<.em11нгa. 
Оп1JеделеI-IИе понятия <<Поведение посrребИ'ГеЛЯ)). Соотношение 

единичного, особеt~ного 11 общего. 
Исторические предпосылк11 возНJ-·Iкновения и разв~1тия l·Ia)'KИ «ГlоведеJ-1ис 

потреби1'еЛЯ)), Практическая необходИJ\.10СТЬ более ПOJII-IOГO ИСГIОЛЬЗОВ3J-IИЯ 

11ос·гиже1-:~:иt'1 l\1аркетинга. Роль пс~1хологической 11ауки в воз1-1~1кнове1-IиI1 ·геории 

г1оведеt1ия. Гештальтпс11хология, теория психоаt1ализа и б11хевиоризl\.1. 

Эволtоция взглядов на поведе~-1ие. 

11оведеI-IИе посгребителя 11 маркет111-1г. С·гратегия марке·гr.111га, 

ориентирова1-:~:11ая 1-1а потребителя и ее цел11. Подхо,цы к сегмен1·ирова11и10 

потребительск11х рынков и формирова1-1и10 групr1 лоя;rьных г1отреби·геJ1ей. 

Цели изуче1-1ия и методы 11сследования поведс11ия по·греби1·еля. 

Необходимые условия правильного понимания потребителя и его поведения. 

Этапы J\.-1аркети1-1говых исследований поведе1-1ия по1·ребис1·еля и методы сбора 

r.1нфорl\1аци11. 

Te"itft 2. Моде.rzирование поведе1111я по1пребип1е/1Я. 
Сущность, цели и задачи l\.1оделирова1-1ия. Подходы к моделированr.110 

поведения потребителя. 

Базовая l\.tодель покупательского поведения и ее струк1·у1Jа. Вr-1сшнис 

стиl\.rулы. <<Чер1-1ый ящ11к>> потреб11теля. Ответная реакuия на ст11муJ1ы 

окружа1ощей сред1)1. 

Классификация моделей по способу представления взаимосвязей меж.цу 

различ1-1ыми факторами: логические, l\1атематические, комбинирова1-1~-rые. 

Классификация моделей по доминиру1ощиr.-1 фактора~1 покупательского 

11оведе1-1ия. Эко1-1омиqеская модель и рацио1-rалы-1ое по1~еде1-Iие 11отребитеJ1я 1ta 
ры1-1ке. Эффект дохода и замеще1-1ия. 

Социо11ог11ческая модель. Фак·горы со1~иологи,ческой моде11и, 

11редопределя1ощие поведеr1ие по1·ребителей. Соц11ал11заI..(ия 11отребителей. 

Модели персоналыrого влияния: <<сверху вниз>>, двухэтапное распрос1·ранен~1е, 

J\.-tногоэ·гапное воздейс·гвие. 

J-Iаправлеt1ия совреr.-1енной психо11огии в исследованиях ттоведен~1я 

потреби1·елей. Психологические модели покупательского г1оведения. Моде11ь 

сDиu1бейна, r1деалы-1ой точки, <<продукт - рынок>>. 

Психографические l\1етоды исследования по·гребителей. Модели У AI_,S, 
VALS-2, LOV, модель глобальных жизненr1ых стилей и др. 

Моделирова1-1ие про1.1,ессов при1-1ятия покупательских решений. Модель 

ЭКБ. Моделирование отдельных этапов покупательских реu1ений. 

Совреме111-1ые подходы в моделировании покупательских решеtiий. 

Модель Шетона. Модель Беrгмана. Модель г1отребительских uеннос1·сй 

(l\Iодель Шетона - НьюJ\.-1а1-1а -Гросса). 
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Te"·ita 3. Пр11ня1пие ff('KJ-'nt11ne..г1ьcкux реше1111й потреб11те ... 1е"~1. 
Моделирова1-1ие процесса принятlIЯ решения о покупке. Обu~ая cxel\1a и 

ос1-1ов1rь1е э1-а11ы процесса при11ятия покуг1ательских pe1IIc11i1й. 

Вовле1.1ен~-1ость потребr-1теля и типы покупа·гельского поведения. 

Korv111лeкci-1oe, неуверен~-1ое, прr-1выч1-1ое и поисковое поведеНliе. Т11пы рисков. 

воспри11имаемых г~отребителем. 

Осозна1-1l1е потреб11остl1. ВI1ды по·гребностей. Врожденные I1 
приобрете1-1ные. Явные и r1еявные. Выявление и исслсJ1ова1-111с проблем 

потребителя. Активизация осоз11ан~1я потреб1:rости. 
Внутре~-11:rий и внешний поиск и обработка инфорl\1а1~иr-1. Ис1,очн11ки 

в~-1ешнего поиска. Характеристика поиска и1-Iформаuи11: l\tасш1-аб, 1-1аправленис, 

последовательность. 

Этапы обрабо,гки и1rформации по·греби1·елеr-.1. Ко~-ггакт с раздражителе!\1. 

В1-1иrv1а1-1ие и его свойства. Пониrv1аr-1ие. При1-1ятие и запоминание 11нформаци11. 

Способы ус11лен11я запоrv1и1-1ания. Память и ее виды. 

Оцс1-1ка вариа1rтов и выбор альтернатив. Опреде11с1·rт-1е 1rабора 

рассматриваемых вариан·гов. Оценка альтер11а·гив I-Ia ос1-rове предЫJХ)'IIХИХ 

оuе11ок или определе11ие r1овых кри·гериев оuенки. Соотнесе1-111с с ка,гсгор11яl\1и 

иsrи поэтапный про1~есс. Компенсацион1:rые 11 некомпснсаr~ио1-1111)1е 11равиs1а 

выбора. Модели вт)rбора: доми11антная, разделителы1ая, rv1одель огра11ичени~1, 

J1ексикографическая. 

Принят~1е реше1-1ия о покупке. 

ОКОНЧа'ГСЛЬНЫХ решений: отI-rоше11ие 

обстоятельства. 

Факторы, 

других 

сдержива101ц~1е при~-1ятие 

ЛIОдеЙ, 11епредвиде1rrrые 

Типы покупок: специфически запланирован11ыс, в ueлof\.1 за11ланирова1r1-1ыс, 

пОК)-'ПКи-заi\1ени·гел~1, 11езап.панирован1-1ые, внутримагазин1-rые. 

Модеs1и поведения при принятии решений о покупке в магаз1--111е: 

11нерuио1·11-1ая, вариантная, модель <<актив1-~ый режим>>, модель <<поиск лучшей 

цены>>. Личные и социальные мотивы посеще1-1ия 1\1агазинов. Факторы, 

влия1ощие I-Ia внутриl\1агази11ные покупки. 
Гlоведе1-rие после покупки. Послепокупочный диссо1·1анс lI сракторы, eJ'O 

определя1ощие. Рит;'альный и обыде1-11-1ый характер по·гребJIСf-IИЯ. 

У довлетворенr1ость гrотребителя. Уровни воспри~-1иl\1аемого качес,гва товара. 

I--Iеобход~1мые и достаточные условия лоя11ьности. Поведс11ие 

11еудовлетвореЕ1ных потребителей. Проблемы избавле11ия от части или всего 

11родук·га. Исследова1-1ие уровня удовлетворенности потреби·геля. 

Особенности принятия покупательских решений по отношени10 к 11овым 

'Говарам. I--Iепрерыв11ые, ди1-1амически 1-1епрсрыв11ые и прерывистые ин1-1овации. 

Процесс приня·гия реu1ений об и11новациях: познание, срормирование 1\1неr-1ия, 

решение, освоенl1е, подтверждение. Диффузия и1-1новаций. К11асс11фикация 

11отребителей по вреf\.tе1-1и, затрачиваемоrv1у и11и на при11ятие решений 110 новыrv1 
товарам: 1-~оваторы, ранг1ее ме11ьшинство, раннее больши11ство, 11оздr-1ее 

больши11ство, отстаrощие. 
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Te.i1t1 4. Процесс (JбJ1че11ия 110111ребителя. 
Процесс обуче1-1ия по·rребителя и его этапы. Поз11авательный и 

бихевиористский подходы в понима1-1ии проuесса обуче1-1ия. 
Гlов·горение и актуа11изаuI1я. Оценка познава1,ельного обучения. Уз11авание 

11 ВОСПО!\fИНание. 

Подкрепле~-1ис поведения. Фор11rэ1 обучения: классическая и 

и~-1струментальная. Методы обучения потребителя. 

Рекла11а как процесс обучения к11ие11тов компете1·1тfrоМJ' ВI>1бору, 11риня·гито 

peruei-rий о покупке и I1спользовани10 про;.(ук1-а. 

I->оль рекламы в 11роцессе обуче1-1I1я. Iiаправле11ность в pcклarvic: <<11а себя>>, 

<<На сам процесс>>, «На клиента>>. Формы воздействия рек;1а!\1Ы 1-ia потребителя в 
11ро11ессе принятия покупа1·ельских решений. 

ЦеJ1И рек11аr..11-1ой коммуникаци11 в процессе обуче1-1ия: разв~1тие первичного 

спроса, создание IIзвестности торговой марки, созда1-111е благоприя1·ной 

установк11 по от1-1ошени10 к марке, стиr..1улирова1-1ие н:амере1-1ия соверu1и·rь 

покупку, содействие поК)'ПКе. 

Те.лtа ~~- Bll)'fflJJeн11ue факп1011ы, вJ1uя1011(ие на поведен11е ШJ111реб11п1е~1я. 

Ли._1~-1остные факторы поведения. Индив11дуалы-1ос·гь 11ичност:1-1. Методы 

I1зуче1-1ия 11ич1-1ости: психоа1-1алитическ11й, соц11опсихологический и ·геория 

характерных особе1-1нос·гей . 
.11и._1ностные ценнос1'И потребителя. Тер111-1нал1)11ые и и1-1струмен·гальньrс 

це1-1ности. Шкала I.(ен1-1остей Роки._1а. 

Ст11ль жиз1-1и 1101,ребителя. В1-1еш11яя с·горо1-1а проявления жиз11ен1-1оrо 

стиля. Психографика. Действия, и1-гrересы и м1-1е1-1ия потребителей. 

Влияние возраста, r1ола 1-1 рода занятий потреби1-еля на его поку11атс11ьскис 
решения. 

Психо11огические факторы поведения: мотив, восrrрият1-1е, з1-1а1-1ия, отr-Iо1nсния. 

Виды МО1'ИВов. Этапы форr..tироваJfИЯ мо1-ива. Теории 11отиваuии Мак

Клелланда, А. Маслоу, Д. Шварuа, 3. Фрейда. Теория двух факторов Герuбсрга. 
Воспр11ятие и его свойства. Предr..1етнос·гь, целос1'!1ОС1'Ь, осмысJ1еннос·гь, 

обобще11ность, избирательность восприятия. Э'rапы изб11ратеJ1ьного 

вос11риятия. Зако1-1ы восприятия. Основ1-1ые характеристики восприятия: 061эеr..1, 

скорость, точность, полнота, надежность. 

Зна1-1ия как информация, хранящаяся в памяти. Сс11сор11ая, краткосро._111ая и 

J.(Олгосрочная паr-.-1ять. Взаимосвязь ко11по1-1е1-1тов памяти. 

Зна1-1ия потребителя о продукте: осведомле111-1ость, уз11аваемость, 

припоми11а1-1ие. З1-1а1-1ия о покупке: место и время, цена товара. З11а1-111я об 

использовании товара, об убеждении, зна1-1ия о самом себе. 

Отношен11я как составляюu~ая трех коr..1по1-1ентов: познаватеJ1ы-1ого, 

эмоц1-1оr1ального и во.т1евого. Чувства и настроен11я 11отребителей. 

Характерис1'ики ус·rановок потребитеJ1сй: вале1-1тность, сила, консерватив11ость, 

доступ11ость, приверже1-1ность. Типы 01-ношений: о·rноше11ия к товару, к 

рекламе, предпочте1-~ия, установки относительно 11окупательского поведен11я. 

Форr-.-1ирование от1-1ошения и покупательского поведения потребителя. 
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Ресурсь1 потребителя: эконо!\111\_1еск11е, вpeмefIIIЫC и когнит~1в11ь1с. 

Эко1-IОI'l-Iические ресурсы. Зависимос1'Ь между )J,оходами lt расходам11 

11аселсния. Закоr1ы Энгсля. БлагосостояJiИе и увереr1нос·rь 11отрс611те11еti i~ 
зав1-раш1-1еr-..1 J.(He. 

Временные ресурсы по,rребителя 11 факторы, влия101цие на их 

рац1--Iоr1алы1ое использование. 

l(огн~-1ти1~ные ресурсы: поте1-1uиа.'lьные и ак·rуалы11>те. С1,руктура и 
характеристика способ1-1остей. 

Психологические т1-1пы потреб~1телей. Харак-rер и теI\111ерамен1- LJеловека. 

1'ип личности. Инд11каторы МБТИ. ПокупатеJ1и-экстраверты, интроверт1>1. 
сенсорные, и1iтуитивисты, мысли·rельные, чувс,r1~у101цие, реша1ощие и 

воспри11има1ощие. 

Те"•1а 6. В"'lия11ие вне1и11ей среды 110 поведе1111е поп1реб11п1еJ1я. 
Культура как фактор внешней среды. Уровни культуры. Структура 

кул1.туры потребите11ей: ценности, нормы, язык, MOJJ.a, обычаи и 1'рад~1ц11и. 
1\1ифы, са1-1кц~1и. ОсобенностlI моды как фактора культуры. OcoбeI-II-lOCl'И 
культу·ры как вс1е1п1-1его фактора воздейств11я на потреби·геля. 

Социа;111зация потребителей. 
Субкультура и ее проявления в различных группах людей. 

Ilр11н;1д11тельнь1й характер субкультуры. 
Общес1-ве1-1ный класс 11 социальные страты. Поведе1-l11е разJ1ичных 

СОЦИ3J1ЫIЫХ слоев. 

Со1..1,~1альнr>1е факторы пове;~ения: ре<J.)ере1-гrные группы, се!\1ья, роли 11 С'J'атус1>1. 
Причнны создания референтных групп. Классификация референтных 

груп1-~ по признакаr.1: по уров1-1ю взаимодействия, степени орга1rизоваf1нос·1'И, 

J:-1аправ.ТJеннос'r11 воспр11ятия, по форl\1е влияния, по способу сущес·rвова1-1ия. 
Кри·rерr1и определен~-1я груп11овой пр1111адJtежt1ости. l'иr1ы вовлечс1-1I1я 

потребителей в ком11уникации. Модели расr1рос·rра1-1ен11я прямых 
комму1-~~1каций: модеJIЬ <<перетекан11я сверху вниз», дв:у·хэ-гапная модель 

распрос·гранения влияния, !\IОдель мультиэта11ного воздеt1с1,вия. 

Классификаuия типов семей. Доl\.1аш1-1ее хозяйство. Фу11кции семьи: 
поддержан11е эконоrv1ического благополучия детей, обсспечет-1ие эмо11~-101талы-1ой 
поддержки, социализация потребителей, формирование жизнен1-1ого стиля. 

Этапы жиз1-1енного цикла семьи. ПоэтапI-lое ~1змеr1ение потреб~ггелъско1·0 
поведс1-1ия семьи. 

Модели пр11нятия покупательских реше1-1ий в семье: до!\1инироваt-1ис 

1\1у)l<ское, женское, совмест11ое. Состав участн~;1ков процесса принят11я решений: 

ин11uиатор; влиятеJIЫ1ое лицо; лицо, r1ринимаrощее реше1-rие; r1оку·па1·ет1ь; 

пользователь. Роль детей в принятии покупательских реше11ий. 

Со1~иальна5r poJtЬ и ста,гус. По1,ребность в символах ста1·уса. Mexat-111зlV1 
статус1-10-ролевого взаимодействия. 

fl>акторы конкре-rной с11туации: врс!\tЯ, случай, 1V1есто. flpoцccc 

<Рор!\1ирования ситуации. Ситуационная вовлечеr111ость. 
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Te.ifta 7. В11еи1н~1е поб}'l)t1111еJ1ы1ые c1111t,i.t)J/lЫ 110191пап1е,1ьскl1го поведен ~~я. 
Су'11~ност1, стимулирова1-1r1я. Маркети11говые с1,имулы производи·rелей и 

проJJ,авuов: товар, цена, распределение 11 продвижеI-rие товара. 
Ст11М)' лиру1оu~ая фу~1кuия товарной пол11тики. IIозиuионирование товара на 

ры~1ке кат< 1111струмент с1,имулирования по-rребитсJтей. ЗадаLtи 11озиционирования. 

П11рамида позиционирования. Вариа~1ты пози1~11онирова1111я: 110 атрибутам J.-I 
в1,1годаJ\-1; rro соотно111ени10 <<це11а/качество>>, по по1·реби'rел10, по 11споJ1ьзова11и10 
товара, позиционирова1-1ие по конкуренту. l{арта восприятия. Ст11мул11ру1оu~ис 

свойства отл11чителы1ых особе11нос-гей товара: ва)кность, 1·1еповторимость, 

наглядность, защище11ность, доступ1-1ость, превосходс1·1зо. 

Роль це1-1ы в маркетинге. Стратегии корректировки цен: с·ги1У1:улиру1ощее 

це11ообразова11ие, це11ообразова~1ие с введение11 скидок и зачетов, 

11сихологическое ценообразование. 

Политика распределения как стимул покупательского решен11я. 

Совреме1111ые формы розниL1ной торговли: гипер1\-1аркеты, дискаунтеры, 

оптовые магаз~111ы, электронная ком11ерuия. Выбор оптималы-1ого соотноu1ения 

уровня обслу)кива1-1ия и цен1)1. 

Ос11овные средства продвижения товаров на ры11ке: рек.паl\-1а, лич11ьrе 

продажи, с1,11мулирова1-1ие продаж, связи с обществе1-111ос1·ыо (PR). Особеннос1'И 
политики 11родвижен11я на рынке по1·ребительских 1·оваров. Основ1-1ые т1рие1У11)t 

стr11У1улирования продаж. Функции и инструме1-1ты PR в ком11лексе продвижения. 
Реклама как инструмент стимулирова11ия сбыта и продвижения товаров. 

ВзаИl\-fосвязь рекламы и продВИ)Ксния товаров. Мо,11елирование -говара в рскs1амс. 

Цели рекламной коrv1rv1у11икации. 

Синте-г11ческие средства маркетинговых коммуникаций: )'Частr1е в 

выставках и ярмарках, бренд~.-1нг и фирмен1-1ый ст11ль. С1·имуJ1иру1ошее дейс,гвие 

силы-1ого бре1-1да и фирменного стиля. Коммуника1~ионные характеристики 

выставоч1-1ой деятельност~-1. 

Пр11емы воздействия на потреб11телей: информирова11ие, убеждение, 

сти1У1улирование, напоми1-rа11ие. 

Стиl'лулы окру)1<а1ощей среды: экономические, поли'rико-правовые, 1-1аучно

'Гехн~rческие, культурные. 

'Эко1·1оt>.1ическ11е стимулы: уровень r11-1фляции, курсы об1У1е11а ваJпо1·, 

проuен1·ные с-гавки, состоя11ие рынка товаров. И1-1фляuия спроса и из;Jержек. 

Совершенствование политической с~1стемы 11 усиле1-1ие рсгулир)llощей ролI1 
государства в системе рыночных от1-1ошений. Источ1-1ики правового реГ)'лирова11ия. 

Научно-технический прогресс и и1111овацио1-11-1ая деятель11ость как средство 

удовлетворения новых обществеFII-IЫх потребнос·гей. 

Стимулиру1ощий характер культуры. Мода как социалыrая 11ор11а поведения. 

Te.t·ta 8. Зa11{иmlt прав 11оп1реб11111елей. 
Суверенитет покупателя. Теория инд11в11дуального выбора. Кон1~еп1\ии 

взаlI!'.Iоотношения л11ч11ост11 и общества: У'Гилитаризм, справедливость 11 
честность, личные права. Стандарты поведения. 
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Консюмеризrv1 и его эвол1оция. -гри воJ1ны ко~:rсю11ер11зr-1а 11 с1·0 

возрождение. Ва)кrтейшее положе1111е конс101\.1еризма: r1рава потре611те11ей 

абсол1отны, 11епрl1косновен11ы и 1-1е могут бьггr, переуступs1ень1. Основные 

С)'бъекты ко1rс1омериз11а. С11особы заrциты прав по-греби-гелей. 

Р)rководящие при~11~ипы для заu1,ить1 интересов потребителей, их це11и и 

1-1аправ1rе11ия деятельности. 

Между1rаро;:1,1-10-призr-1аtI11ые права r1от1Jеб~1телей: право выбора. 11раво 1-1а 

безопас11остъ ·говаров, r1раво на информ11рованнос,г1,, право 1-1а за1ц11Т)' о·г 

11едоброкачес1·ве1-1ных товаров и возl\.1е~цсI-1ие )'щерба, r1раво бьг~·ь 

выслуu1а11ным, право 1-1а получение потребительского просвсп~ения, право на 

здорову10 окружа1ощую среду, право на удовлетворение осr1овных нужд, 

обеспечивающих выжива11ие. 

Законодательство Республ11ки Беларусь о защите прав потребителей. 

Основ11ое 1-~азнаqение Закона <<0 защите прав потребителей>>. Государстве1-r~-1ый 
КОliТрОЛЬ 1-JЗД собл1одеl-JИеl\t прав ПО'rребителей. <I)yI--IKIJИИ )1110ЛНОмоченного ПО 

защите прав потребителей. Права потребите11ей жи11и1ц1-10-комrv1у11альн1,1х услу1·. 

Те.па 9. Особен11ост1111оведе11ия 11ок._у11а111елей-орга1111зl1циii. 
Особен11ости покупателей средств производства: особе1·1нос1·и с11роса 11а 

11ромыш11ен11ые товары; особенности рынка и покупателей средст13 

производства; особе11~-1ости про~~есса закупки. 

Модель поведе11ия 11окупателей товаров производстве1-rного 1-1азнаqе1-1ия. 

Ос11овные факторы, влия1ощие на поведение покупателей-организаций. 

Внеш11ие факторы: уровень первичного спроса, эконоr..-tическая 

перспектива, возмож1-1ость получения кредита, услов1-1я поставки, 'Гемпь1 

нау._1но-техническоrо прогресса, государстве~-1ное регул1-1рова11ие эконо!\1ик~1, 

развитие конкуренции. 

Внутре~-111ие факторы: организац1101-11-~ые, 1\1еж11ичностные и л11чt1остные. 

Организац11он~-rые цели, l\1от11вы, rvrетоды работr>I и организацио1·111ая 

культура. Типы, свойства и функции организаuион1-~ой культJ1ры. 

Т~1пы от~-rошени11 внутри организацl1И. Гlол~-rомоqия, ста·гус и групповые UСЛ(1. 

Личност1-rые харак1·еристики, вJrия1ощ~1е на I1окупате11ьск11е решения 

орга11изации: возраст, уровень профессио1-1алы-1ого образования и зна~-1ия, 

~1ро<}Jессия и занrtl\1аемая должность, тип личности. 

ТI1пы заr<упок товаров производстве1111ого назначения. Цел11 и задач11 
1акупоч}1ого центра. Ролевые фуr1кции ~:.1ленов закупочного центра: пользоватслr1; 

советники; администраторы; покупатели; лица, прIIfiима1ощие решения. 

OcI-IOBI·IЫe этапы процесса осуществлен11я закупок средств 11ро11зводства. 

Уровr1и желаемых характер11ст11к товара. Факторы, в.тт11я1ощис }13 выбор 

критериев оценки поставщиков. В11ды рисков, восприн11мае;r.лых поку11ателям11-

орга1-1изациями. Окончательный выбор поставщиков. Начало поставки и оценка 

работы поставщика. 
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