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Анотація. Удосконалено методичні засади дослідження показників для оцінки величини со-
ціального ефекту від застосування системи соціального маркетингу в діяльності роздрібного 
торговельного підприємства, які базуються на врахування науково-практичних рекомендацій 
із оцінки рівня споживчої лояльності, довіри та сприймаємої соціальної відповідальності (ССВ) 
засобами польових маркетингових досліджень. Отримані результати формують принципо-
во новий підхід до якісних досліджень складного впливу чинника соціальної відповідальності з 
урахуванням результатів кореляційного аналізу.
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Зміна соціально-економічних відносин 
сприяє подальшому розвитку концепції мар-
кетингу, орієнтиром якого стає людина. Отже, 
еволюція маркетингу призвела до виникнення 
його новітньої концепції – соціального марке-
тингу. Соціальний маркетинг логічно з’явився 
в ході розвитку маркетингу, є подальшим пер-
спективним етапом його розвитку. Це зумов-
лено рядом причин. Під час аналізу стадій 
розвитку маркетингу через проходження ним 
різних концепцій стає очевидним, що спочат-
ку фірми засновували свої ринкові рішення 
головним чином на міркуваннях витягу при-
бутку. Потім підприємства стали усвідомлю-
вати стратегічну значимість задоволення ку-
півельних потреб, унаслідок чого і з’явилася 
концепція маркетингу, а на сучасному етапі у 
ході прийняття рішень багато фірм думають 
і про інтереси суспільства, тобто керуються 
концепцією соціального маркетингу. 

Особливе значення для маркетингу має 
дослідження і пошук оптимальних поєднань 
чотирьох складових інструментів маркетингу 
(продукт, ціна, розміщення і просування), які 
складають структуру функцій маркетинго-
вої діяльності, тобто механізми і зв’язки усе-
редині самого процесора. При цьому модель 
«вхід – вихід» була б неповна, якби ігнорував-

ся вплив середовища, яке об’єктивно оточує 
будь-яку систему. Тому необхідно врахувати 
дію як зовнішніх, так і внутрішніх чинників, 
ефекти яких втілюються в системних власти-
востях і визначаються структурними характе-
ристиками.

Загальні питання та проблематику розвитку 
роздрібної торгівлі на засадах маркетингового 
підходу в поєднанні із сучасними проблемами 
адаптації та стійкого розвитку роздрібних під-
приємств відображені у працях багатьох за-
рубіжних і вітчизняних науковців, серед яких 
О. Азарян, В. Апопій, О. Бакунов, В. Гросул 
[1], Л. Дідківська, Л. Лігоненко, А. Мазара-
кі, Н. Карпенко, В. Павлова [3], О. Чкалова, 
Т. Шталь [5], О. Шубін [6] та ін. 

Утім, переважна більшість цих досліджень 
покликана або дослідити вплив динамічного 
розвитку торгівлі на макроекономічну ситуа-
цію в країні [6], або оцінити потенціал розви-
тку окремих представників торговельного біз-
несу [3], їх імовірні переваги у конкурентній 
боротьбі [7]. Питання структурних передумов 
формування соціальної відповідальності роз-
дрібних підприємств в Україні, вдосконалення 
моделей маркетингових досліджень соціаль-
них ефектів досі залишається поза системною 
увагою науковців.
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Представлені у спеціальній літературі до-
слідження [2, 4] не містять системного підхо-
ду до вивчення й розробки теорії і методології 
оцінки рівня зростання споживчої лояльності.

Мета статті – вдосконалити методичні заса-
ди дослідження показників для оцінки величи-
ни соціального ефекту від застосування систе-
ми соціального маркетингу, які базуються на 
врахування науково-практичних рекомендацій 
з оцінки рівня споживчої лояльності, довіри 
та сприйманої соціальної відповідальності 
(ССВ) засобами польових маркетингових до-
сліджень.

За результатами діагностики проблем со-
ціалізації товариства і сфери виробництва ми 
з’ясували, що нині спостерігається тенденція 
збільшення витрат компаній на формування 
свого образу як соціально відповідальній ор-
ганізації. Водночас залишається украй акту-
альним підтвердження наявності позитивних 
ефектів від заходів, спрямованих на підвищен-
ня рівня сприйманої споживачами соціальної 
відповідальності (ССВ).

З метою емпіричного підтвердження цих 
положень для сфери роздрібної торгівлі Хар-
ківського регіону і застосування їх для ви-
значення ефективності заходів соціального 
маркетингу, спрямованих на формування ло-
яльності споживачів, ми поставили завдання 
сформувати аналітичне забезпечення процесу 
соціалізації бізнесу на основі маркетингу та 
провести польове маркетингове дослідження 
у формі опитування. Мета маркетингового до-
слідження: визначити вплив сприйманої со-
ціальної відповідальності компанії на рівень 
довіри і намір здійснювати споживачами нео-
дноразові покупки в роздрібній мережі та ре-
комендувати їх знайомим (це характеризує по-
ведінкову лояльність споживачів).

Завданнями маркетингового дослідження 
рівня сприйманої соціальної відповідальності 
є: оцінка сприйманої споживачами соціальної 
відповідальності роздрібного торгового під-
приємства на основі запропонованого опису 
її діяльності; оцінка рівня довіри до компанії; 
визначення намірів споживачів щодо здій-
снення повторних покупок у торговій мережі 
та рекомендацій залежно від рівня сприйма-
ної соціальної відповідальності; виявлення 

кореляції між сприйманою соціальною від-
повідальністю компанії, рівнем довіри та на-
мірами споживачів здійснювати неодноразові 
покупки в торговій мережі та рекомендувати 
їх знайомим; визначення на основі аналізу ре-
зультатів дослідження показників еластичнос-
ті, які знаходять застосовуються у визначенні 
економічної ефективності заходів, спрямова-
них на підвищення сприйманої соціальної від-
повідальності.

Автор висунув такі гіпотези дослідження: 
ССВ компанії значно впливає на рівень дові-
ри споживачів до неї і їх намір здійснювати 
повторні покупки; у разі високої ССВ рівень 
довіри споживачів збільшується; у разі низь-
кої ССВ рівень довіри споживачів знижується; 
довіра споживачів позитивно впливає на пове-
дінкову лояльність.

Для цього дослідження автор застосував 
кейс-метод, респондент було пропоновано 
відповісти на низку запитань відповідно до за-
пропонованого опису (кейсом) компанії. Для 
дослідження автор розробив два кейси про 
діяльність роздрібного підприємства мереже-
вого та немережевого формату: для компанії 
з високим рівнем соціальної відповідальності 
та компанії з низьким рівнем соціальної відпо-
відальності. Для кейса про компанію з висо-
ким рівнем соціальної відповідальності були 
вибрані критерії соціальної відповідальності 
(вимоги споживачів є найбільш значимими, на 
думку громадськості і споживачів продуктів 
харчування). Для кейса про компанію з низь-
ким рівнем соціальної відповідальності були 
вибрані критерії соціальної відповідальності 
(вимоги споживачів є найменш значимими, на 
думку громадськості та споживачів на ринку 
продуктів харчу вання).

У кейсах представлена інформація, що за-
чіпає тільки безпосередньо соціальну відпові-
дальність компанії. У запропонованому описі 
ми намагалися абстрагуватися від конкретної 
назви компанії (приватної торгової марки); 
маркетингових дій, здійснюваних компанією 
і не пов’язаних безпосередньо з соціальною 
відповідальністю, з метою визначення впливу 
тільки ССВ на довіру споживачів і намір здій-
снювати повторні покупки. 
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Анкета складається з декількох блоків пи-
тань: соціально-демографічний блок, а та-
кож переліки питань для оцінки рівня довіри, 
сприйманої соціальної відповідальності та 
наміру повторних покупок. Основна частина 
питань побудована на основі 5-бальної шкали 
Лайкерта.

Блок соціально-демографічних питань сто-
сується віку та рівеня освіти респондентів. 
Оцінка рівня довіри споживачів здійснюєть-
ся за допомогою блоку питань, складених на 
основі елементів моделі довіри, запропонова-
ної Р. Морганом і Ш. Хантом [8, с. 49–59], а 
також з урахуванням самостійних досліджень 
маркетингу довіри [5, с. 423–433]. Цей блок 
включає 6 п’ятибальних питань, що зачіпають 
аспекти надійності й етичності компанії.

Блок із двох питань про соціальну відпо-
відальність компаній спрямований на визна-
чення рівня сприйманої відповідальності ком-
панії згідно з описом. Крім того, ці питання 
запропоновані з метою перевірки представле-
них описів і визначення, чи дійсно респонден-
ти сприймають компанію як соціально відпо-
відальну організацію.

Для дослідження намірів споживачів зі 
здійснення повторних покупок відповідно 
до запропонованого опису компаній вико-
ристовується адаптований блок питань, за-
пропонований професором Гарвардської біз-
нес-школи Н. Нараяндасом (N. Narayandas) 
[9, с. 119–126]. Ці питання зачіпають такі 
аспекти намірів споживачів, як бажання про-
довжувати споживати продукти, прагнення 
рекомендувати близьким і знайомим купувати 
товар у цій торговій роздрібній мережі; готов-
ність докладати більше зусиль до купівлі про-
дуктів із властивостями екологічної чистоти і 
безпеки.

У кінці анкети респондентам пропонується 
оцінити за 10-баловою шкалою рівень сприй-
маної соціальної відповідальності компанії 
відповідно до запропонованого опису та рів-
ня довіри до цієї фірми. Ці питання також ви-
конують контрольну функцію. Через те, що 
найбільший інтерес для цього дослідження 
являють споживачі продуктів харчування в 
мережевому форматі торгівлі, опитування рес-
пондентів здійснювалося випадковим чином 

під час виходу з роздрібних магазинів, розта-
шованих у різних районах м. Харкова.

Загалом було опитано 200 респондентів (по 
100 для кожного сценарію). Із загального чи-
сельності опитаних лояльними споживачами 
– 171 людина (29 здійснювали випадкову ку-
півлю). З числа лояльних споживачів відповіді 
одного респондента були виключені з аналізу 
через істотну різницю між оцінками з осно-
вних і контрольних питань (різниця понад 
25 % від метричної шкали). Отже, в ході ана-
лізу було опитано 170 респондентів, стійких 
споживачів продуктів торгової мережі, що ви-
вчається. Кореляція в цій групі між оцінками 
з основних питань і контрольним становить 
понад 85 %. Для обробки результатів дослі-
дження була застосована комп’ютерна програ-
ма для статистичного аналізу даних Statistical 
Package for the Social Sciences (SPSS).

За ознакою статевої приналежності серед 
респондентів переважали жінки (57,6 %). 
Відносно вікових характеристик найбільшу 
групу (37,1 %) становили респонденти у віці 
від 26 до 40 років. Респондентів молодші 
25 років спостерігалося 36,5 %, у віці від 41 
до 55 років – 15,9 %. З метою підтвердження 
того факту, що запропоновані респондентам 
три блоки питань – «довіра», «соціальна від-
повідальність» і «здійснення повторних поку-
пок» – продукують відповідні чинники, автор 
виконав факторний аналіз. Аналіз проводився 
за 12 питаннями (з них 6 – стосувалися рівня 
довіри, 2 – рівня соціальної відповідальності, 
4 – готовності здійснювати купівлю).

Для визначення можливості проведення 
факторного аналізу були виконані тести Барт-
лета і адекватності вибірки Кайзера – Мейєра 
– Олкина (КМО-тест). Тест Бартлета показав 
значущість вибірки (р = 0,000), і міра вибір-
кової адекватності по КМО-тесту становила 
0,940, істотно перевищуючи необхідний рі-
вень, що підтверджує доцільність проведення 
факторного аналізу.

Далі було зроблено обертання значень ме-
тодом Varimax. В результаті було виокремлено 
3 чинники, що пояснюють 79,78 % дисперсії. 
Відповідно до матриці перевернутих компо-
нент було встановлено, що запропоновані рес-
пондентам питання повністю відповідають 
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спочатку виділеним чинникам. Якість тесту і 
внутрішньогрупова узгодженість питань були 
виміряні за допомогою критерію Альфа Крон-
баха, показник якого залежно від чинників ва-
ріювався від 0,854 до 0,953. Перевищення по-
казника Альфа Кронбаха стандартного рівня 
0,7 підтверджує узгодженість блоків питань.

Першим із виділених чинників є рівень 
довіри споживачів. Він складається із шес-
ти змінних (Альфа Кронбаха = 0,928) і пояс-
нює 31,80 % дисперсії. Другий чинник, що 
відбиває рівень соціальної відповідальності 
компанії, складається з двох змінних (Аль-
фа Кронбаха = 0,854) і пояснює 30,51 % дис-
персії. Третім чинником є намір здійснювати 
повторні покупки. Цей чинник складається з 
чотирьох змінних (Альфа Кронбаха = 0,953) і 
пояснює 17,46 % дисперсії.

У рамках проведеного дослідження ми по-
ставили завдання визначити вплив чинників, 
що формують сприйману споживачами со-
ціальну відповідальність, а отже, обґрунту-
вати аналітичний інструментарій розробки 
товарних, збутових і комунікаційних рішень. 
У зв’язку з цим в опис компанії «сценарій 1» 
(високий рівень соціальної відповідальнос-
ті) були включені критерії соціальної відпо-
відальності (вимоги споживачів), що є най-
більш значимими, на думку громадськості та 
споживачів, на сегменті продуктового рітейла. 
В результаті проведеної систематизації науко-
во-дослідних і галузевих публікацій, присвя-
чених проблемі соціальної відповідальності 
на сегменті продуктового рітейла, були ви-
окремлені такі основні чинники, що форму-
ють сприйману соціальну відповідальність: 
публікація соціального звіту; інформування 
споживачів про продукти-новинки, властивос-
ті екологічної чистоти та безпеки; реалізація 
соціально значимих заходів соціально-етично-
го маркетингу профільної спрямованості: під-
тримка конкурсу наукових робіт дослідженню 
безпеки продуктів харчування, благодійна ді-
яльність щодо передачі безкоштовних продук-
тів інтернатам, учбовим закладам, лікарням; 
інвестування істотної долі прибутку в соціаль-
ні проекти. Щоб визначити вплив вищепере-
лічених чинників на рівень сприйманої соці-
альної відповідальності (ССВ), був виміряний 

кореляційний взаємозв’язок між оцінками 
респондентів рівня соціальної відповідаль-
ності і варіантом опису компанії. Слід зазна-
чити, що приведені вище чинники враховані 
виключно в описі компанії за «сценарієм 1» і 
не є присутніми в «сценарії 2» (низький рівень 
соціальної відповідальності).

Так, коефіцієнт кореляції між варіантами 
опису компанії і оцінками рівня соціальної 
відповідальності становив 0,64 (кореляція 
значима на рівні 0,01). Коефіцієнт детерміна-
ції вищеперелічених чинників, що формують 
рівень ССВ, становив 0,396. Отже, середня 
оцінка респондентами ССВ пояснюється вра-
хованими чинниками на 39,6 %. З метою ви-
явлення взаємозв’язків між чинниками рівня 
ССВ, довіри та готовності споживача здійсни-
ти повторні покупки був виконаний кореляцій-
ний аналіз результатів дослідження (табл. 1).

Коефіцієнт кореляції між рівнем ССВ і до-
віри становив 0,755. Це значення потрапляє в 
інтервал від 0,7 до 0,9, що відповідно до стан-
дартів статистики означає наявність сильного 
зв’язку між сприйманою соціальною відпо-
відальністю компанії і довірою споживачів. 
Отже, підтверджується гіпотеза 1. Коефіцієнт 
кореляції між рівнем довіри споживачів і намі-
ром здійснювати повторні покупки становив 
0,753, що також означає сильний зв’язок між 
чинниками та підтверджує гіпотезу 2.

Крім того, кореляційний аналіз показав іс-
тотний зв’язок (r = 0,639) між сприйманою 
соціальною відповідальністю і наміром спо-
живачів здійснювати повторні покупки. Про-
те коефіцієнт приватної кореляції між цими 
чинниками при виключенні впливу чинника 
довіри виявився незначним rч – 0,17. Це озна-
чає, що сприймана соціальна відповідальність 
безпосередньо не впливає на намір спожива-
чів здійснювати повторні покупки, зв’язок між 
цими чинниками є опосередкованим і виникає 
через вплив чинника довіри (рис. 1).

Отже, розглядаючи намір здійснити по-
вторні покупки як форму прояву поведінкової 
лояльності, можна констатувати, що приведені 
вище емпіричні висновки підтверджують тео-
ретичні положення про взаємозв’язок сприй-
маної соціальної відповідальності, довіри та 
лояльності споживачів, викладені в теоре-
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Таблиця 1

Коефіцієнти кореляції між сприйманою соціальною відповідальністю, довірою  
і наміром здійснення повторних покупок споживачами

Показник ССВ – довіра Довіра – намір 
повторно купувати

ССВ – намір повторно 
купувати

Коефіцієнт кореляції Спірмена (r) 0,755** 0,753** 0,639**
Коефіцієнт приватної кореляції (rч) 0,537** 0,17*

* Значущість кореляції на рівні 0,027 (двостороння).
** Кореляція значима на рівні 0,01 (двостороння).

Сприймаєма соціальна 
відповідальність (ССВ)

Рівень довіри 
споживачівr = 0.75 Намір здійснювати 

повторні покупкиr = 0.64

r = 0.17

Рис. 1. Взаємозв’язок сприйманої соціальної відповідальності та наміру здійснювати повторні покупки

тичній частині цього дослідження. Для об-
ліку впливу чинника сприйманої соціальної 
відповідальності на довіру споживачів при 
ухваленні маркетингових рішень вище було 
запропоновано використовувати коефіцієнт 
еластичності, який показує, наскільки відсот-
ків зміниться залежна змінна при зміні неза-
лежної на 1 %. Проведене дослідження по-
казало, що коефіцієнт еластичності довіри 
споживачів по сприйманій соціальній відпо-
відальності на сегменті продуктового рітейла 
становив у середньому 0,663.

Розрахунок коефіцієнта еластичності був 
зроблений на основі параметрів регресійної 
моделі. Аналіз даних у програмі SPSS показав, 
що найбільший коефіцієнт детермінації серед 
статистично значимих моделей має модель лі-
нійної регресії. Отже, формула (1) розрахунку 
коефіцієнта еластичності ( ССВ

ДЕ  ) набула тако-
го вигляду: 

 ССВ
Д

x xЕ a bx b ,
y y

      
 

(1)

де  y a bx    – функція лінійної регресії за-

лежної змінної довіри відносно незалеж-
ною зміної сприйманої соціальної відпові-
дальності (х); 
b – нестандартизований коефіцієнт регре-
сії.

Для підвищення обґрунтованості вибору 
маркетингових рішень залежно від цільової 
аудиторії компанії автор зробив кластерний 
аналіз, що дозволяє виявити вплив різних 
характеристик цільової аудиторії на силу 
взаємозв’язку чинників сприйманої соціаль-
ної відповідальності, довіри споживачів і на-
мірів здійснювати ними повторні покупки.

Кластерний аналіз за ознакою статевої 
приналежності показав, що у чоловіків спо-
стерігається сильніший кореляційний зв’язок 
між усіма трьома виділеними чинниками: 
сприйманою соціальною відповідальністю і 
довірою, довірою і наміром здійснювати по-
вторні покупки, сприйманою соціальною від-
повідальністю і вірогідністю повторних поку-
пок (рис. 2).

Аналіз результатів опитування респонден-
тів в розрізі вікових характеристик показав, 
що найменший кореляційний зв’язок між 
сприйманою соціальною відповідальністю і 
довірою, довірою і наміром здійснювати по-
вторні покупки, сприйманою соціальною від-
повідальністю і вірогідністю повторних по-
купок спостерігається у споживачів у віці до 
25 років. У споживачів продуктів харчування 
старше 41 року довіра до компанії в середньо-
му сильніше впливає на намір здійснювати по-
вторні покупки, чим у населення до 40 років.



ISSN 2409-6873 Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. 2013. № 6 (62). 

86 Економіка, організація і управління підприємством

0,785 0,802

0,684
0,721 0,706

0,594

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

0,7

0,8

0,9

ССВ - Довіра Довіра - намір повт орно купуват и ССВ - намір повт орно купуват и

зн
ач

ен
ня

 к
ор

ел
яц

ії

чоловіки жінки

Рис. 2. Кореляційний зв’язок між чинниками в розрізі статевої приналежності
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Рис. 3. Кореляційний зв’язок між досліджуваними чинниками в розрізі вікових характеристик

Сила взаємозв’язку чинників залежно від 
рівня освіти споживачів продуктів повсякден-
ного попиту відбита в табл. 3.

Зі значень коефіцієнтів кореляції можна 
зробити висновок, що з підвищенням рівня 
освіти споживачів спостерігається незначне 
посилення впливу сприйманої соціальної від-
повідальності на намір здійснювати повторні 
покупки продуктів харчування у конкретних 
роздрібних операторів. Тенденцій впливу рів-
ня освіти на силу зв’язку між сприйманою 
соціальною відповідальністю і довірою, дові-
рою і наміром повторно купувати товари по-
всякденного попиту не виявлено. На практиці 

при ухваленні більш обґрунтованих марке-
тингових рішень компаніям слід враховувати 
вплив сприйманої соціальної відповідальності 
на цільову аудиторію за допомогою коефіцієн-
тів еластичності. У табл. 4 представлені кое-
фіцієнти еластичності чинників, розраховані 
на основі результатів проведеного автором 
дослідження залежно від ознаки статевої при-
належності та віку, тобто характеристик, най-
частіше вживаних для сегментації споживачів 
товарів повсякденного попиту.

Приведені вище значення коефіцієнтів 
можна передусім застосовувати під час розра-
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Таблиця 3

Кореляційний зв’язок між досліджуваними чинниками в розрізі рівня освіти

Освіта споживачів ССВ – довіра Довіра – намір повторно 
купувати

ССВ – намір повторно 
купувати

Середнє загальне 0,776 Кореляція статистично  
не значима

Кореляція статистично  
не значима

Середнє спеціальне 0,857** 0,796** 0,595*
Неповне вище 0,708** 0,812* 0,596**
Вище 0,718** 0,771** 0,645**
Вчений ступінь Кореляція статистично  

не значна
Кореляція статистично  

не значна 0,668*

* Кореляція значима на рівні 0,05 (двостороння).
** Кореляція значима на рівні 0,01 (двостороння).

Таблиця 4

Коефіцієнти еластичності між досліджуваними чинниками

Впливаюча ознака ССВ – довіра Довіра – намір 
повторно купувати

ССВ – намір 
повторно купувати

Пол Чоловічий 0,659 1,112 0,797
Жіночий 0,679 0,925 0,732

Вік до 25 років 0,663 0,866 0,719
від 26 до 40 років 0,695 1,051 0,798
від 41 до 55 років 0,707 1,177 0,848
від 56 років і старше 0,684 0,922 0,798

хунку економічної ефективності заходів соці-
ального маркетингу компаній.

Особливо цікавими є результати опитуван-
ня респондентів, що не вважають себе при-
бічниками однієї мережі та лояльними по-
купцями. Аналіз отриманих даних показав, 
що респонденти, що входять до групи умовно 
лояльних, украй низько оцінюють рівень соці-
альної відповідальності компанії і виражають 
низький рівень довіри до неї. Крім того, ця 
тенденція проявляється як у компанії з висо-
ким рівнем соціальної відповідальності, так і з 
низьким. Різниця оцінки рівня сприйманої со-
ціальної відповідальності між двома сценарія-
ми описів компаній відрізняється у незначній 
мірі – всього 1/20 від максимального значення 
метричної шкали.

Крім того, аналіз показав, що рівень довіри 
споживачів залежно від варіанта опису компа-
нії абсолютно не змінив значення і залишився 
низьким. Отже, зробимо висновок: унаслідок 
проведеного маркетингового дослідження ми 
підтвердили наявність сильного позитивного 
зв’язку між сприйманою соціальною відпо-
відальністю компаній і рівнем довіри до них 

споживачів. Крім того, було підтверджено по-
зитивний вплив сприйманої соціальної відпо-
відальності на наміри споживачів здійснювати 
повторні покупки, що зумовлено їх довірою 
до компанії.

З метою підвищення ефективності заходів 
соціального маркетингу автором була пока-
зана сила впливу сприйманої соціальної від-
повідальності на довіру споживачів залежно 
від цільової аудиторії. Так, велике значення 
для маркетингової діяльності на сегменті про-
дуктового рітейла мають виявлені тенден-
ції впливу споживчих характеристик на силу 
взаємозв’язку між досліджуваними чинника-
ми. Саме такі характеристики споживачів, як 
стать і вік, в розрізі яких здійснювався аналіз, 
виступають основою для сегментації спожив-
чої аудиторії на ринку продуктів харчування в 
регіоні.

Практика впровадження соціально орієн-
тованої системи маркетингу на вітчизняних 
підприємствах зумовила появу ряду супутніх 
проблем, що вимагають свого рішення, а саме: 
по-перше, виникла проблема забезпечення 
узгодження інтересів покупців, бізнесу і това-
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риства; по-друге, існуючі бажання споживача 
іноді йдуть врозріз з соціальним благополуч-
чям; по-третє, надмірне збільшення випус-
ком товарів індивідуального користування 
породжує «соціальні витрати». На подальшій 
стадії дослідження необхідно сформулювати 
комплексні методичні положення, пов’язані з 
впровадженням соціально орієнтованої систе-
ми маркетингу на підприємстві. 
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О. О. Тищенко (Харьковский государственный университет питания и торговли). Ме-
тодические основы оценки социального эффекта от роста потребительской лояль­
ности.

Аннотация. Усовершенствованы методические принципы исследования показателей для 
оценки величины социального эффекта от применения системы социального маркетинга 
в деятельности розничного торгового предприятия, которые базируются на учете науч-
но-практических рекомендаций по оценке уровня потребительской лояльности, доверия и 
воспринимаемой социальной ответственности средствами полевых маркетинговых иссле-
дований. Полученные результаты формируют принципиально новый подход к качественным 
исследованиям сложного влияния фактора социальной ответственности с учетом резуль-
татов корреляционного анализа.

Ключевые слова: социальный маркетинг, розничная торговля, потребительская лояль-
ность, уровень доверия, корреляционный анализ, полевые исследования.
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Summary. In the article methodical principles of research of indexes are improved for the estima-
tion of size of social effect from application of the system of the social marketing in activity of retail 
trade enterprise, which are based on the account of scientific and practical recommendations as 
evaluated by the level of consumer loyalty, trust and perceived social responsibility (PSR) by facilities 
of the field marketing researches. The got results form the fundamentally new going near high-quality 
researches of difficult influence of factor of social responsibility taking into account the results of cross-
correlation analysis.

Keywords: social marketing, retail business, consumer loyalty, level of trust, cross-correlation 
analysis, field researches.


