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ВСТУП

Активний розвиток сфери послуг став важливою характеристикою розвитку економіки ХХІ століття. Сьогодні цей сектор економіки вносить вагомий вклад у збільшення добробуту багатьох країн. У середньому понад 70% ВВП розвинених країн виробляється в секторі послуг, причому темпи росту цього сектору набагато вище темпів росту виробничої сфери [145].
Сфера послуг, являючи собою складний багатоплановий механізм, є однією з найбільш перспективних областей сучасної економіки, що охоплює широке коло діяльності. До найбільш розвинених та затребуваних послуг на сьогодні можна віднести ресторанний, туристичний та готельний бізнес, спортивні клуби й навчальні заклади, аудиторські та консалтингові компанії, фінансові установи, а також підприємства, що надають різноманітні інфокомунікаційні послуги. Розвиток сфери послуг відбивається на її частині в доходах країни, яка за останні роки становила близько 50% та постійно зростає [85].
Основні причини такого суттєвого підвищення ролі послуг у сучасній економіці пов’язані, насамперед, у появі нових видів діяльності в сфері послуг у зв'язку із впливом науково-технічного прогресу, в ускладненні виробництва й насиченні ринку товарами повсякденного попиту. Передумовами росту значимості послуг з'явилися також: збільшення впливу послуг на торгівлю новими типами товарів, особливо технічно складними; необхідність у комплексі додаткових послуг при збуті товарів; збільшення фінансових, транспортних, інфокомунікаційних і інших послуг у зв'язку з розвитком виробництва.
Актуальність теми. Серед чисельних послуг важливе місце займають соціально-значущі послуги, які сприяють задоволенню потреб у таких послугах усіх прошарків населення, зокрема, соціально-незахищених. Наявність цих послуг також гарантує конституційні права усіх громадян на визначений рівень життя та добробуту. Саме соціальна незахищеність деяких верств населення країни і обумовлює інтерес до соціально-значущих послуг.
Місце і роль соціально-значущих послуг визначаються тенденціями постіндустріального розвитку, а саме – значним підвищенням питомої ваги сфери послуг у суспільному виробництві і в структурі зайнятості населення, в результаті чого ця сфера є домінуючою серед усіх галузей економіки. 
Однім з інструментів та важелів впливу на розвиток ринкових механізмів є маркетинг. Маркетинг як ринкова концепція управління дозволяє організувати виробництво та збут послуг таким чином, щоб забезпечити максимально можливу збалансованість попиту і пропозиції в конкретних умовах ринкової кон'юнктури. Однією з особливостей маркетингу в сфері послуг є його спрямованість на задоволення соціальних потреб. Орієнтація на споживача є базовою концепцією маркетингової діяльності на ринку послуг, яка являє собою спробу зробити максимально керованим процес виробництва і реалізації послуг, в тому числі і соціально-значущих [1, 7, 8, 19, 28]. Складність та багатоплановість діяльності в сфері маркетингу послуг призводить до підвищення актуальності питань, пов’язаних з необхідністю розв’язання проблем маркетингової діяльності у сфері надання різноманітних послуг.
Питанням формування та реалізації маркетингової концепції розвитку ринкових відносин та діяльності підприємств, зокрема, в сфері послуг, присвячено багато досліджень зарубіжних та вітчизняних науковців. Серед провідних закордонних науковців слід визначити праці Портера М. Е., Ансоффа І., Томпсона А. А., Стрікленда А. Дж., Мескона М. X., Колтера Ф. та багатьох інших [2, 79, 84, 95, 119]. Серед науковців пострадянського простору та України можна визначити праці Виханського О., Войчак А, Герасимчук В, Князєвої Н., Крикавського Є, Куденко Н, Налівайко А., Павленко А, Решетникова І, Савенко І., Топіхи В., Уткіна Е., Хомініча І., Фатхутдінова Р. та інших провідних науковців [ 10, 51, 52, 74, 81, 89, 90, 101, 102, 124, 129, 125].  
Проте, серед численних наукових доробок бракує праць, присвячених вирішенню науково-практичного питання впровадження соціально-значущих послуг та розробки відповідної маркетингової стратегії, яка би повною мірою враховувала особливості цієї сфери економічної діяльності. Тому постає нове наукове завдання розробки науково-методичних основ та прикладного маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг.
Актуальність цього питання та його прикладна значущість для подальшого розвитку сфери послуг й обумовлює вибір теми дисертаційного дослідження.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Тематика дисертаційного дослідження відповідає Стратегії інноваційного розвитку України на 2010-2020 роки в умовах глобалізаційних викликів, Стратегії реформ – 2020 [96, 98].
Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт ОНАХТ і є складовою науково-дослідної роботи на тему «Методологія маркетингової діяльності вищого навчального закладу» (№ держреєстрації 0114U0018016, 2014-2016 р.).
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є формування теоретико-методологічних положень та прикладного маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг підприємствами.
Для досягнення мети дослідження поставлено такі основні завдання:
· провести огляд теоретичних основ та наукових розробок з обраної тематики, дослідити понятійний апарат щодо терміну «маркетинг»; 
· визначити стан, тенденції та домінанти розвитку ринку послуг, встановити причинно-наслідкові зв’язки між потребою у впровадженні соціально-значущих послуг і рівнем добробуту населення та попитом на послуги;
· проаналізувати існуючий маркетинговий інструментарій впровадження соціально-значущих послуг, обґрунтувати та запропонувати оптимальний підхід щодо впровадження соціально-значущих послуг з огляду на тенденції та стан попиту на ці послуги;
· визначити особливості застосування соціально-етичного маркетингу в діяльності підприємств сфери послуг;
· розробити концептуальні основи та складові механізму впровадження соціально-значущих послуг із використанням інструментів соціально-етичного маркетингу;
· обґрунтувати та розробити етапи процесу розробки маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг, а також безпосередньо сам інструментарій, якій надає можливість впровадження соціально-значущих послуг для різних прошарків населення;
· провести маркетингове дослідження потенційних споживачів соціально-значущих послуг (на прикладі послуг цифрового телебачення); 
· використовуючи результати проведених маркетингових досліджень, розробити поведінкову модель реакції споживача на впровадження соціально-значущої послуги;
· обґрунтувати необхідність оцінки ефективності впровадження соціально-значущих послуг на мікро- та макрорівнях;
· розробити науково-методичні підходи щодо визначення ефективності впровадження соціально-значущих послуг на макрорівні;
· обґрунтувати види ефекту, який отримує підприємство від впровадження соціально-значущих послуг та навести відповідні підходи щодо оцінки ефективності впровадження соціально-значущих послуг на мікрорівні.
Об’єктом дослідження є процес розвитку ринкових механізмів впровадження соціально-значущих послуг.
Предметом дослідження є теоретичні та методичні підходи щодо формування маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг на ринку послуг України.
Методи дослідження. Основу дослідження складають загальнонаукові та загальноекономічні методи, а також методи, що базуються на діалектичному підході до пізнання явищ і процесів у діяльності підприємства. При теоретичному дослідженні понятійного попрату теорії та практики маркетингу, концепції соціально-етичного маркетингу та інших маркетингових концепцій застосовано методи індукції, дедукції та порівняння. Для вирішення поставлених завдань використані: емпіричний метод, економіко-математичне моделювання, статистичні методи та метод експертних оцінок. Обробку статистичних даних проведено із використанням сучасного програмного забезпечення Microsoft. Візуалізацію результатів здійснено графоаналітичними методами.
Наукова новизна одержаних результатів полягає в удосконалені теоретичних основ, методологічних положень та прикладного маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг підприємствами, а також оцінки макро- та мікроекономічного ефекту від впровадження цих послуг на ринку. Під час проведення дослідження отримано такі нові наукові результати.
уперше:
· користуючись теорією маркетингу як науковим підґрунтям розроблено концептуальні основи та механізм впровадження соціально-значущих послуг із використанням інструментів соціально-етичного маркетингу, який надає можливість виробнику послуг краще зрозуміти потреби споживача і суспільства в цілому, сприяючи підвищенню ефективності діяльності як підприємства, так і сфери надання соціально-значущих послуг;
	удосконалено:
· систематизацію існуючих понять сучасного маркетингу (соціальний маркетинг, соціально-етичний маркетинг, суспільно-орієнтований соціальний маркетинг, соціально-відповідальний маркетинг) та узагальнення соціально-орієнтованої концепції маркетингу, що, на відміну від існуючих, сприятиме біль чіткому усвідомленню суті та змістовного наповнення поняття «соціально-значуща послуга»;
	– угрупування видів ефектів та ефективності від надання соціально-значущих послуг із урахуванням показників, що характеризують кожен з видів ефективності на макро- та мікрорівнях, визначає змістовне наповнення кожного з видів ефективності та поділяє кожен з видів ефективності за рівнем виникнення;
	– систему показників визначення ефективності впровадження соціально-значущих послуг на макрорівні, яка, на відміну від існуючих, угруповує показники за джерелом виникнення ефекту, визначає напрямок їх позитивних змін та надає можливість дослідити чинники виникнення синергетичного ефекту від впровадження соціально-значущих послуг на підприємствах;
	набули подальшого розвитку:
· маркетинговий інструментарій впровадження соціально-значущих послуг, який ураховує специфіку надання соціально-значущих послуг та відрізняється від існуючих тим, що спрямований саме на урахування інтересів соціально-незахищених прошарків населення;
· науково-прикладні підходи щодо моделювання поведінки споживачів шляхом розробки імітаційної моделі, яка має за мету визначити імовірні варіанти поведінки споживачів в умовах появи нової соціально-значущої послуги та надає підприємствам, що виробляють ці послуги, інформацію про поведінку споживачів на ринку послуг в умовах конкуренції та інструменти оцінки імовірності різних реакцій споживачів;
· науково-методичні підхід щодо визначення ефективності впровадження соціально-значущих послуг на макрорівні, який відрізняються від існуючих тим, що показники, за якими визначається ефективність, угрупованні за своїм змістовним наповненням та впливом на різні аспекти діяльності підприємства в сфері надання соціально-значущих послуг та за різними категоріями соціально-незахищених споживачів;     
· підходи щодо державного регулювання питання компенсації можливих збитків підприємств, що надають соціально-значущі послуги, а також метод забезпечення доступу до отримання соціально-значущої послуги соціально незахищеними прошарками населення та визначення показників ефективності державного регулювання.
Практичне значення одержаних результатів. Одержані в дисертаційній роботі результати можуть бути практично використані при впровадження низки соціально-значущих послуг в інших сферах економічної діяльності та на підприємствах, які такі послуги надають.  
Практична спрямованість отриманих результатів підтверджується довідками про впровадження результатів дослідження: у діяльності Державного підприємства «Український науково-дослідний інститут радіо і телебачення» (довідка про впровадження від 12.12.2014р.). 
Результати дисертації знайшли своє застосування у навчальному процесі факультету інформаційних технологій та кібербезпеки ОНАХТ при викладанні дисципліни «Чинники успішного працевлаштування за фахом» освітньо-професійної програми підготовки спеціалістів за напрямом 7.05010203 «Комп’ютерна інженерія» та «Маркетинг» освітньо-професійної програми підготовки бакалаврів за напрямом 6.030601 «Менеджмент» (довідка про впровадження  від  09.09.2014 р.). 
Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження є одноосібною науковою працею. Наукові положення, висновки та пропозиції, які виносяться на захист, одержані автором самостійно. Сформульовані в дисертації наукові положення, наведені наукові матеріали, висновки та пропозиції належать особисто автору. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використані лише ті ідеї та положення, що є особистим науковим результатом. Так, у наукових працях, опублікованих у співавторстві, автору належить: у роботі [37] – дослідження особливостей інноваційних послуг та соціально-етичного маркетингу як концепції впровадження цих послуг; у [38] – проведено аналіз теоретичних основ та механізмів впровадження соціально-значущих інноваційних послуг, обґрунтовано доцільність застосування певних маркетингових інструментів при впровадженні цих послуг; у [39] – проведено маркетингове дослідження ринку послуг шляхом анкетування споживачів, узагальнено отримані результати та розраховано імовірність виникнення різних реакцій споживачів. 
Апробація результатів дисертації. Результати дослідження доповідалися й одержали позитивну оцінку на міжнародних та всеукраїнських конференціях, зокрема на: I Міжнародній науково-практичній конференція «Проблеми формування нової економіки XXI століття», (м. Дніпропетровськ, 17-19 грудня 2008 р.); Міжнародній науково-практичної конференції «Проблеми розвитку економіки: оцінка та перспектива вирішення: матеріали» (м. Дніпропетровськ, 11-12 липня 2014 р.); науково-практичній конференції «Наука сегодня: теория, методология, практика, проблематика» (м. Сопот, 30-31 червня 2014 р.); V Міжнародній науково-практичній конференції «Сучасні тенденції в економіці та управлінні: новий погляд» (м. Донецьк, 13-14 червня 2014 р.); ХIII Міжнародної науково-практичної конференції «Проблеми та перспективи розвитку науки», (м. Чернівці, 28-29 червня 2014 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Актуальні дослідження в соціальній сфері» (м. Одеса, 15 жовтня 2013 р).
Публікації. Основні положення дисертації, викладено у 11 наукових працях, з них: 5 статей у збірниках наукових праць і журналах, що входять до рекомендованих видань ДАК України, із них 1 стаття у журналі, що включено до міжнародних наукометричних баз, 6 тез доповідей у матеріалах міжнародних науково-практичних конференцій. Загальний обсяг публікацій складає 4,35 д. а., з яких особисто автору належить 3,33 д.а.



ВИСНОВКИ

Процеси розвитку інформаційного суспільства та інноваційної економіки, активний розвиток сфери послуг, яка суттєво трансформується під впливом глобалізаційних процесів, а також підвищення вимог суспільства до товарів та послуг породжують необхідність дослідження питань трансформації теоретичних і методологічних аспектів, а також практичних підходів до інструментів впровадження послуг, в тому числі і соціально-значущих. Першочергове значення у цих процесах набуває наукове завдання ефективного використання маркетингу як інструменту інтеграції нових послуг на ринку. Актуальність цього наукового завдання визначили мету, завдання та зміст дисертаційної роботи.
Дисертаційна робота являє собою рішення науково-прикладної задачі формування теоретико-методичних положень та прикладного маркетингового інструментарію впровадження соціально-значущих послуг підприємствами, що є внеском у подальший розвиток теоретико-методичних основ маркетингової діяльності на підприємствах.  
Інтегральний науковий результат дисертаційної роботи знайшов свою конструктивну реалізацію в наступному комплексі концептуально-методичних положень, організаційно-методичних рішень та практичних рекомендацій:
1. Проведений огляд теоретичних основ та наукових розробок з обраної тематики дозволив дослідити еволюцію понятійного апарату щодо терміну «маркетинг» та встановити генезис цього поняття у взаємозв’язку із розвитком економічної науки та економіки в цілому.
2. Дослідження стану, тенденцій та домінант розвитку ринку послуг призвело до узагальнення причинно-наслідкових зв’язків між потребою у впровадженні соціально-значущих послугах із рівнем добробуту населення, а також дозволив усвідомити зростаючі потреби суспільства у соціально-значущих послугах та інструментах їх впровадження.
3. Спираючись на проаналізовані наукові доробки, в роботі удосконалено систематизацію існуючих понять сучасного маркетингу а саме: соціальний маркетинг, соціально-етичний маркетинг, суспільно-орієнтований соціальний маркетинг, соціально-відповідальний маркетинг та здійснено узагальнення соціально-орієнтованої концепції маркетингу, що, на відміну від існуючих, сприятиме біль чіткому усвідомленню суті та змістовного наповнення поняття «соціально-значуща послуга».
4. В дисертаційній роботі набуло подальшого розвитку теоретичні основи та практичні маркетингові інструменти впровадження соціально-значущих послуг, які ураховують специфіку надання соціально-значущих послуг та відрізняються від існуючих тим, що спрямовані саме на урахування інтересів соціально-незахищених прошарків населення, що обумовлено сучасними потребами суспільства.
5. З позицій розвитку прикладного інструментарію системного аналізу в роботі розвинуто науково-прикладні підходи щодо моделювання поведінки споживачів шляхом розробки імітаційної моделі, яка має за мету визначити імовірні варіанти поведінки споживачів в умовах появи нової соціально-значущої послуги та надає підприємствам, що надають ці послуги, інформацію про поведінку споживачів на ринку послуг в умовах конкуренції та інструменти оцінки імовірності різних реакцій споживачів. Здійснено апробацію розробленої моделі та отримані результати, які свідчать про дієвість та практичну значущість розробленої моделі.
6. Спираючись на наукове підґрунтя теорії маркетингу, в роботі розроблено концептуальні основи та механізм впровадження соціально-значущих послуг із використанням інструментів соціально-етичного маркетингу. Механізм містить у собі взаємопов’язані блоки та надає можливість виробнику послуг краще зрозуміти потреби споживача і суспільства в цілому, сприяючи підвищенню ефективності діяльності як підприємства, так і сфери надання соціально-значущих послуг.
7. Шляхом проведення емпіричних досліджень та систематизації існуючого науково-прикладного інструментарію проведено угрупування видів ефектів та ефективності від надання соціально-значущих послуг із урахуванням показників, що характеризують кожен з видів ефективності на макро- та мікрорівнях. Визначено змістовне наповнення кожного із видів ефективності, здійснено поділ кожного з визначених видів ефективності за рівнем виникнення.
8. Доопрацьовано та запропоновано удосконалений науково-методичний підхід щодо визначення ефективності впровадження соціально-значущих послуг на макрорівні. Цей підхід відрізняються від існуючих тим, що показники, за якими визначається ефективність, угрупованні за своїм змістовним наповненням та впливом на різні аспекти діяльності підприємств в сфері надання соціально-значущих послуг та за різними категоріями соціально-незахищених споживачів. У межах формування підходів до визначення макроекономічної ефективності доведена необхідність державного регулювання питання компенсації можливих збитків підприємств, що надають соціально-значущі послуги. Запропоновано методи забезпечення доступу до отримання соціально-значущих послуг соціально незахищеними прошарками населення шляхом укладання відповідних угод із соціальними службами та торгівельними підприємствами за підтримки державного або місцевих бюджетів. Запропоновано показник, за яким можна визначити ефективність державного регулювання проблеми компенсації можливих збитків підприємств, що надають соціально-значущі послуги.
9. З метою отримання кількісних показників ефективності провадження соціально-значущих послуг на підприємствах здійснено угрупування показників мікроекономічного ефекту за джерелом виникнення, визначено напрямок їх позитивних змін та встановлено, що взаємодія різних видів ефекту призводить до виникнення синергетичного ефекту. Визначено чинники виникнення синергетичного ефекту від впровадження соціально-значущих послуг на підприємствах та показники, за якими його можна розрахувати.
Впровадження на практиці науково-прикладних результатів дисертаційної роботи дозволить удосконалити процеси розвитку ринку послуг, підвищити соціальну відповідальність підприємств, що надають соціально-значущі послуги, прискорити перехід до соціально-етичної концепції розвитку економіки країни, що у підсумку сприятиме підвищенню рівня добробуту населення та соціально-економічної ефективності діяльності підприємств в сучасних умовах.
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