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Анотація 
В статті представлений аналіз використання соціальних 

концепцій в теорії маркетингу, формування концептуального 
базису теорії соціально-орієнтованого маркетингу. 
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Вступ 
Розширення соціальних функцій маркетингу в інформаційному 

суспільстві обумовлює включення маркетингових відносин в сферу 
досліджень практично всіх соціальних теорій. Визначення специфіки 
предметності соціально-орієнтованого маркетингу в соціальних 
теоріях стає важливою проблемою соціальної науки. Особливо 
важливою проблемою є обґрунтування застосування низки соціальних 
теорій (соціальних ролей, соціальних груп, соціального розвитку 
тощо) для дослідження проблем маркетингу. 

Стан розробленості проблеми. Проблеми застосування 
соціальних теорій для дослідження теоретико-методологічних 
аспектів маркетингу розглядаються в роботах К.Гренхауда, С.Леві, 
Ф.Вебстера, Е.Холла та ряду інших авторів. Проте при цьому в центрі 
уваги залишається просто опис методологій, придатних для 
дослідження маркетингових проблем. Недостатньо вивченою 
залишається проблематика обґрунтування спільності методологічних 
засад вказаних теорій та теорії маркетингу. 

Мета дослідження. Дослідження теоретико-методологічних 
засад застосування соціальних концепцій для аналізу проблем 
соціально-орієнтованого маркетингу. 

Завдання дослідження. 1. Визначення основних соціальних 
теорій, теоретико-методологічний потенціал яких має найбільше 
значення для філософського дослідження проблем маркетингу. 

2. Узагальнення теоретико-методологічних засад використання 
соціальних теорій для дослідження проблем маркетингу. 

3. Виокремити основні напрями розширення спільної 
проблематики досліджень в межах соціальних теорій та теорії 
маркетингу. 

Обговорення проблеми 
Формування концептуального базису теорії соціально-

орієнтованого маркетингу на основі широкої адаптації соціально-
філософських, соціологічних та соціально-психологічних знань 
ставить проблему узагальненої інтерпретації в маркетинговій теорії 
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цілого ряду соціальних концептів з використанням філософської 
методології.  

1. Концепція соціальних ролей. Останні в маркетингу 
тлумачаться як „вузол соціально визначених атрибутів та очікувань, 
що асоціюються з соціальними позиціями”. Соціальна роль у  
маркетингу – це реальне соціологічне поняття, яке ґрунтується на 
певних соціальних відносинах. Соціальні ролі досліджуються 
передусім для виокремлення цільових груп та розробки соціально 
диверсифікованих маркетингових підходів. В соціальному маркетингу 
дуже поширені дослідження поведінки споживачів з використанням їх 
функціонально-рольового визначення (впливова особа, людина, що 
приймає рішення, користувач тощо). Застосування концепції 
соціальних ролей розширює і використання соціально-філософських 
підходів, передусім у сфері вивчення взаємодії рольових функцій у 
соціальному оточенні [1]. 

2. Концепція соціального статусу. Маркетинг використовує 
соціальні статусні характеристики як атрибути суб’єктів маркетингових 
відносин. При цьому статус споживачів різного рівня досліджується 
для визначення стратегії маркетингової діяльності. Більше того, 
значна частина виробництва орієнтується маркетинговою стратегією 
на задоволення статусних потреб. Споживання значної кількості 
товарів та послуг соціальний маркетинг тлумачить як статусну 
атрибутику. У зв’язку з цим багато спеціалістів з маркетингу вважають, 
що цінова та якісна диференціація виробництва у сучасному 
суспільстві має статусний характер, і маркетинг став атрибутом та 
системоутворюючим фактором соціально-статусного поділу 
суспільства, що, безумовно, має не лише позитивні, а й негативні 
аспекти [2]. 

3. Концепція соціальних цінностей та груп. Соціальний 
маркетинг, орієнтований на споживача, виходить з аксіоми наявності 
взаємозв’язку між потребами людей та системами цінностей і норм, 
якими вони користуються. Розуміння ролі соціальних норм в 
маркетингу має своїми основами соціально-філософські розробки 
проблем соціалізації, ціле покладання, соціокультурної детермінації 
поведінки тощо. Соціальний маркетинг орієнтує на активне вивчення 
норм та цінностей реальних та потенціальних споживачів як для 
адаптації маркетингової стратегії до їх потреб, так і для 
цілеспрямованої зміни нормативно-ціннісного середовища 
маркетингової діяльності. 

4. Концепція соціальних груп. Соціальний маркетинг у 
методологічному плані ґрунтується на методології соціально-групової 
динаміки у різноманітних проявах – від концепцій соціальної 
стратифікації до класових теорій. Найбільше методологічне значення 
мають положення щодо групової обумовленості соціальної поведінки 
людей, наявності групових систем цінностей та атидьюдів, 
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співвіднесення поведінки та цінностей людей з групами, до яких вони 
себе відносять (референтними групами). Соціальний маркетинг 
загалом розглядає людину як члена певної соціальної групи – сім’ї, 
організації, культурної спільноти, класу тощо. На цій основі 
формується ся цільова маркетингова стратегія та сегментування 
ринків, що є основою маркетингової діяльності. Соціальні дослідження 
груп є основою визначення моделей поведінки покупців, а 
дослідження стабільних соціальних груп є основою інституційного 
маркетингового аналізу. Важливе значення мають також знання щодо 
соціально-класової стратифікації суспільства, оскільки споживацька 
поведінка різних соціальних класів та груп залежить від атрибутів 
належності до них [3]. 

5. Концепції образу та стилю життя. У соціальних науках це 
інтегровані концепції, що дають можливість комплексної 
характеристики тих чи інших соціальних груп, виділених за 
різноманітними параметрами, за всіма параметрами – статусними, 
ціннісними, рольовими, поведінковими тощо. Для соціального 
маркетингу особливо цінно те, що образ та стиль життя прямо 
пов’язаний з споживацькою поведінкою суб’єктів маркетингових 
відносин. В соціальному маркетингу стиль життя виділяється 
звичайно на основі більш вузької класифікації, ніж в соціальній теорії. 
Тут пріоритетне значення мають конкретні виміри стилю життя, 
відмінностей їх один від одного, та соціальні фактори, які ці 
відмінності продукують. 

6. Соціально-філософські теорії культури та культурного 
розвитку. Маркетинг особливо широко використовує ті концепції 
розвитку культури, які концентрують увагу на активності її носіїв та 
паралельності процесів продукування і споживання культурних 
цінностей. Тому в маркетингу звичайно стосовно результатів 
соціалізації використовується не термін „засвоєна культура”, а термін 
„розіграна культура”. Поєднання соціально-філософських досліджень 
інтегративних функцій культури з теорією ігор та динаміки соціального 
поля та цілого ряду постмодерністських підходів щодо „артизації” 
соціальної дійсності створює в маркетингу дуже своєрідну 
інтерпретацію взаємовпливу культури як глобального соціального 
середовища та індивідуальної і групової поведінки суб’єктів 
маркетингових відносин. 

Найбільш поширеними напрямами використання досліджень 
культури в соціальному маркетингу є її аналіз як соціальної основи 
формування інструментарію вироблення індивідуальних поведінкових 
і споживацьких стратегій та комунікативної природи культурних 
процесів. Останнє особливо важливо для становлення маркетингу 
соціальних відносин, оскільки соціокультурна інтерпретації між 
особистісної та соціально-групової комунікації дозволяє виявити та 
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використати весь спектр як формальної, так і неформальної і навіть 
прихованої комунікації для визначення поведінки людей [4]. 

 Глобалізація привела до актуалізації для маркетингу тих 
напрямів досліджень культури, які стосуються системного опису та 
визначення детермінації формування відмінних культурних цінностей 
в різних країнах чи регіонах. Культурні відмінності та культурна 
взаємодія є методологічною основою при формуванні маркетингової 
стратегії не лише глобальних компаній, а й стратегії некомерційного 
маркетингу ідей та програм соціально-політичних інститутів і органів 
глобальної інтеграції.  

З іншого боку, величезне значення для соціального маркетингу 
набули дослідження субкультур, що поєднують аналіз соціальної 
стратифікації та культурних цінностей. Субкультури в соціальному 
маркетингу є передусім основою методології виділення цільових груп, 
що визначаються як соціально-статусними, так і соціокультурними 
характеристиками. 

Особливу увагу то семіотично-комунікаційного аспекту культури 
в соціальному маркетингу викликає розвиток інформаційних засобів 
комунікації. Стратегія та інструментарій соціального маркетингу 
значною мірою визначаються дослідженнями мови та культурних 
символів в контексті взаємодії різноманітних систем культурних 
цінностей. результати вказаних досліджень визначають не лише ті 
напрями маркетингової діяльності, які пов’язані з просуванням та 
позиціонуванням, а й вихідні засади маркетинг-менеджменту загалом. 

7. Концепція соціальних відносин. Це методологічно основне 
підґрунтя найбільш поширених напрямів соціально-філософської 
думки, воно ж домінує і в сучасному маркетингу відносин.  Соціальний 
маркетинг аналізує весь спектр соціальних відносин, які виникають у 
процесі обміну: суб’єктність, типи соціальних відносин (інформаційні, 
матеріальні, культурні), просторові та часові характеристики 
соціальних відносин тощо [5]. В межах соціального маркетингу 
відносини обміну тлумачаться не як дискретні трансакції, а як постійно 
діючий контекст взаємодії маркетингових суб’єктів. Розширення 
тлумачення маркетингових відносин за рахунок наповнення їх 
соціальним змістом здійснюється за рахунок впровадження поняття 
„убудованості”. Останнє розроблено для позначення впливу на 
маркетингові відносини не лише економічних відносин, а й всього 
аспекту соціальних відносин, включаючи соціальні цінності, соціальні 
проблеми, соціальну комунікацію тощо. Соціальні відносини в 
маркетингу розглядаються як вбудовані в маркетингові стосунки 
відносини між суб’єктами обміну. що характеризують як їх соціальні 
атрибути, так і соціальний контекст маркетингових трансакцій [6]. Слід 
особливо підкреслити, що концепція вбудованості соціальних 
відносин в систему маркетингового обміну має великий 
методологічний ефект для дослідження соціального контексту 
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маркетингових відносин та трансакцій і по суті може розглядатися як 
системостворююча основа соціального маркетингу, особливо в 
концептуальному виразі маркетингу відносин. 

Теорії соціальних відносин також стали концептуально-
методологічним фундаментом розвитку напряму маркетингових 
мереж. У поєднанні з теорією „динаміки поля” П.Штомпки вони 
використовується для опису систем маркетингових відносин між 
носіями різноманітних соціальних ролей, статусів та культур в процесі 
перманентного, різноаспектного та поліархічного обміну 
матеріальними, духовними, інформаційними цінностями. В сучасних 
умовах ці підходи розширюються до загальносистемного тлумачення 
соціального маркетингу як інтегративно-управлінського фактору щодо 
функціонування ринків в контексті взаємодії маркетингових акторів з 
ресурсними потенціалами соціуму. 

8. Концепції конфліктів. Теорії соціального конфлікту відіграють 
дуже велику роль в сучасній соціальній філософії. Ряд її напрямків, 
наприклад, марксистська соціальна філософія, взагалі 
характеризуються як філософія соціальних конфліктів. 
Постмодерністський соціально-філософський дискурс, наприклад, в 
синергетичній інтерпретації, також ставить проблему конфлікту у 
підвалини розробки методології характеристики стійкості соціальних 
систем. Соціальний маркетинг, проблемне поле якого прямо 
пов’язане з динамікою конкуруючих соціальних інтересів, 
використовує методологію аналізу соціальних конфліктів для 
вивчення та прогнозування цілеспрямованої поведінки маркетингових 
суб’єктів на ринку для досягнення корпоративних цілей. У такому 
контексті конкуренція розглядається як конфлікт за оволодіння 
джерелами переваг у процесі маркетингового обміну, і визначення 
соціальних детермінант маркетингових конфліктів та способів їх 
врегулювання має для соціального маркетингу велике значення. У 
маркетинг-менеджменті, крім того, методологія концепцій соціального 
конфлікту використовується для узгодження маркетингових функцій з 
основними характеристиками традиційного функціонального 
імперативу організацій. 

9. Теорії соціальних інтересів та влади. Найбільш поширеним у 
соціальному маркетингу є нормативно-інституційне тлумачення 
влади, що своїм корінням має соціально-філософські погляди 
М.Вебера. Маркетингові обміни загалом сприймаються як взаємодія 
вільно діючих суб’єктів, і влада сприймається як атрибут цього 
вільного волевиявлення, тобто можливість того, що людина, 
вступаючи в соціальні відносини, буде здатна діяти у відповідності з 
власною волею для досягнення мети, незважаючи на існуючий опір 
цьому її прагненню. У соціальному маркетингу влада здійснюється 
носіями соціальних ролей, що прагнуть задовольнити власні інтереси. 
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Владні відносини в соціальному маркетингу передусім 
означають свободу волі маркетингового суб’єкта при здійсненні 
вибору і наявність цього вибору у вигляді різноманітних варіантів 
поведінки, пропозицій, агентів тощо. Разом з тим влада в маркетингу 
має і конфліктний аспект, пов’язаний з реалізацією протилежних 
інтересів в умовах ринкових взаємодій а також управлінсько-ієрархічні 
конфлікти в процесі здійснення маркетинг-менеджменту. 

Таким чином, в соціальному маркетингу дії його суб’єктів в 
процесі обміну розглядаються як владні акти, що здійснюються 
носіями певних соціальних ролей для реалізації власних інтересів. 
Маркетингова інтерпретація владних відносин передусім ґрунтується 
на наявності різноманітних виборів для взаємодії у маркетингових 
суб’єктів і свободі волі останніх у процесі виборів. Разом з тим 
присутнім є і конфліктний аспект влади у вигляді конфліктів інтересів, 
а також ієрархічних конфліктів управління в системах маркетинг-
менеджменту. 

10. Концепції соціалізації. Незважаючи на їх величезну роль в 
сучасних соціальних науках, у маркетинговій теорії вони 
використовуються у дуже вузькому контексті – для дослідження 
процесу становлення соціальних якостей покупця, відмінностей 
споживацьких орієнтирів дітей та дорослих та загальних 
закономірностей формування „дорослого” попиту в процесі 
становлення особистості. Практично не задіяним ні в маркетинговій 
теорії, ні в маркетинговій практиці є потенціал соціокультурної 
передачі досвіду та знань від покоління до покоління для аналізу та 
прогнозування обмінних процесів у сучасному світі. Разом з тим за 
межами маркетингових досліджень знаходиться і більша частина 
Очевидно, ця вада є загальною проблемою маркетингу, який постійно 
страждає від браку історико-генезисного аналізу соціальних процесів. 

11. Концепції соціальних змін та модернізації. Соціологія 
розвитку та концепції соціальної модернізації як традиційного, так і 
індустріального та постіндустріального суспільств є одними з 
провідних у сучасній соціальній науці загалом та соціальній філософії 
зокрема. Саме вони складають теоретико-методологічні засади 
численних соціальних проектів як у розвинених країнах, так і в країнах 
з перехідною економікою. Однак слід констатувати, що в соціальному 
маркетингу проблематика соціальних змін та пов’язаної з ними 
трансформації засад маркетингової діяльності знаходиться на 
периферії проблемного поля. І це при тому, що впровадження 
маркетингового мислення та відповідних моделей поведінки 
розглядається у теоріях соціальної модернізації як одна з 
найважливіших передумов успішних соціальних трансформацій, а в 
межах самого маркетингу здійснення соціальних змін в процесі обміну 
є найбільш пріоритетним завданням.  Неувага до соціальних змін у 
маркетингу має методологічний підтекст, оскільки його дослідники, як і 
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практики, зорієнтовані на статистичний опис соціальних явищ. 
Сучасна методологія маркетингу не дозволяє повноцінно та 
комплексно досліджувати соціальні процеси у їх динаміці. 
Незважаючи на динамічний характер соціального маркетингу, що 
проявляється у його прямій залежності від соціальних змін, більшість 
маркетингових досліджень не враховують фактор темпоральних змін і 
продовжують залишатися ситуативними, навіть на рівні розробки 
загальної маркетингової теорії. 

В межах соціального маркетингу переважним аспектом 
дослідження соціальних змін є аналіз становлення нових типів 
споживацької поведінки в контексті взаємодії соціальної традиції та 
соціальної новації. Важливим напрямком досліджень є також аналіз 
перепон на шляху впровадження маркетингової практики. Лише деякі 
дослідження присвячені загальному зв’язку маркетингу та соціальних 
трансформацій у сучасному світі в контексті конфліктів, які виникають 
в процесі змін та соціальних перспектив суспільств, що переживають 
фундаментальні зміни [7]. 

 Найбільше значення для соціального маркетингу зараз має 
дослідження того аспекту соціальних змін, які пов’язані з 
впровадженням інновацій різного типу. В соціальному маркетингу цей 
процес відображається терміном „дифузія інновацій”, і дослідження 
цього явища принципово змінюють і маркетингову теорію, і 
маркетингову практику [8]. Серед маркетингових досліджень домінує 
проблематика, пов’язана з встановленням причинно-наслідкових 
зв’язків між характером інновацій та темпами і формами їх 
поширення, вплив порівняльних інноваційних переваг на їх 
сприйняття маркетинговими суб’єктами, соціальний контекст дифузії 
інновацій, соціальні комунікації дифузії інновацій тощо. На їх основі 
розробляються нові стратегії як виробництва, так і просування товарів 
у суспільствах, де здійснюються процеси соціальної трансформації. 

Очевидно, що перелік соціальних теорій, які на 
міждисциплінарній та навіть метапарадигмальній основі формують 
концептуальний і методологічний базис сучасної теорії маркетингу, 
може бути розширений і буде розширюватися в процесі зміцнення 
соціальної ролі маркетингу як системостворюючого фактору 
становлення інформаційного суспільства.  Спрямованість такого 
розширення обумовлюється проявом тенденції соціально-
орієнтованого маркетингу до охоплення дією своїх механізмів усієї 
системи соціальних відносин епохи постіндустріалізму для надання їм 
специфічної гуманоцентричної якості. „Маркетинг не стоїть на місці, - 
вказує у зв’язку з цим відомий американський дослідник К.Гренхауд. - 
Останнім часом характер запозичень змінився з метою створення 
можливостей для охоплення відносин між членами суспільства” [9, 
169]. 
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Окреслюючи перспективи взаємного впливу соціальної 
філософії та теорії соціально-орієнтованого маркетингу в процесі 
адаптації останнім концепцій та методологій соціальної науки, можна 
визначити наступні напрями розширення спільної проблематики 
досліджень вказаних галузей знання: 

1. Використання основних категорій та концепцій соціальної 
філософії для інтерпретації глобальних соціальних процесів в межах 
маркетингової теорії, встановлення прямого теоретико-
методологічного зв’язку між соціальними та маркетинговими 
дослідженнями. 

2. Збільшення уваги соціального маркетингу до проблем 
дослідження соціальних зв’язків та відносин з використанням 
соціально-філософської методології. 

3. Системне встановлення маркетингових процесів в контексті 
соціальних процесів, витлумачених як соціальне середовище 
маркетингу. 

4. Збільшення уваги до соціальних аспектів відносин між 
маркетинговими суб’єктами. 

5. Надання соціальному маркетингу інтегративного виміру як 
характеристики системи соціальних відносин, особливо що стосується 
комунікацій та соціальної взаємодії. 

6. Формування динамічної моделі розвитку маркетингу шляхом 
„вбудування” в його теорію та практику парадигми соціальних змін та 
трансформацій. 

Висновки 
Загалом розширення перетину проблемних полів соціальної 

філософії та теорії соціально-орієнтованого маркетингу здійснюється 
передусім завдяки розширенню соціальних функцій маркетингу та 
входження в сферу його предметності механізмів системної 
детермінації функціонування та розвитку інформаційного суспільства. 
Наслідком цього процесу є не лише зростання філософської 
складової маркетингової теорії, а й збагачення соціальної філософії 
за рахунок нових методологій і концептів дослідження процесу 
соціального розвитку в епоху постіндустріалізму. 
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