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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы исследования В изменившихся социокультурных 
условиях (формирование общества потребления) возникает необходимость пе­
реосмысления назначения и смысла маркетинговой деятельности и статуса 
маркетинга как науки Специалисты все чаше констатируют симптомы методо-
лоіического и мировоззренческого кризиса маркетинга как пауки Пет единых 
подходов, единою понимания ее предмета Изучение маркетинга сводится за­
частую к знакомству с техниками, приемами исследования спроса, продвиже­
ния продуктов Несмотря на рост популярности и востребованность маркетин­
га, все чагцс звучат обвинения пракіиков в схематичности, невысокой эффек­
тивности, неадаптированное™ маркетинговых технолоіий И это не случайно, 
так как разработаны данные технолог ии в другой культуре, в другой экономи­
ческой и социокультурной рсальпоии 

Актуальной становится проблема изучения социокультурной состав­
ляющей маркетинга и исследование социальных конісксгов его применения 
Реализация этой цели предполагает переопределение маркетингом своей дис­
циплинарной методологической платформы Основные положения этой науки 
были сформированы в рамках неоклассической экономической теории, так на­
зываемой «экономике» Современное экономическое пространство качествен­
но отлично от рынков середины прошлого века Падающая эффективность 
маркетинговых технологий обусловлена неадекватностью методологической 
основы дисциплины современным условиям Маркетинг эпохи постмодерна 
нуждается, на наш взіляд, в философско-социолоіической методологии иссле­
дования 

Границы теоретического, эмпирическою и прикладного социологическо­
го знания расширяю гея, все чаще назначение, практический смысл социологии 
воспринимаются как способ конструирования социальных процессов В соци­
альных пауках идет быстрый рост новых, отпочковывающихся от социологии 
отраслей неакадемического знания, таких как социальная и культурная антро­
полог ия, маркетинг, социальные коммуникации, социальная работа, не говоря 
уже о чисю прикладных отраслях, таких как связи с общественностью, рекла­
ма, конфликтология, социальные технологии Прагматические функции социо­
логии все чаще забирают и экономика, и политология, и психология, и ме­
неджмент Между тем в этих научных дисциплинах упор дстается исключи­
тельно на технико-технологической составляющей, то есть па целях максими­
зации успеха, рациональности деисівия, и в гораздо меньшей мерс на социаль­
но-культурной составляющей, анализе социального контекста их применения 
Потребность в расширенной социолог ической интерпретации таких социалыто-
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ісхпологичпых практик, как социальные коммуникации, социальная работ, 
менеджмент маркеіиш , выражена вполне оічеіливо 

Вряд ли оправдано исследование іакои досгаючно универсальной прак­
тики, как маркеіині, лишь как іехнологии конструирования и анализа покупа-
іельскою поведения Ьолее тою, зачастую ею воспринимаю! еще более узко, 
как технологию сбыта, продаж Безусловно, для социолога ІІО менее ишерес-
ііо Па наш взіляд, ecu. веские основания для іою, чтобы измепиіь восприятие 
маркеіиига 

В ной связи очевидна акіуалыюеть разрабоіки социологической кон­
цепции маркеіиша, определение содержания и сгрукіуры маркеіиіпа как про­
цесса социальною взаимодействия, ею места и функции в социальной реаль-
посіи Выбранный нами пуіь исследования определяется несколькими про­
блемными ситуациями 

Первое: продолжающаяся научная дискуссия о еущносш маркетиніа как 
системы особых социальных пракіик, необычайно популярных и восіребонан-
ных не юлько коммерческими организациями, по и подиіиками, социальными 
и юсударсіпенными службами, обычными поіребигслями, инициируег наше 
обращение к исследованию роли маркеіинга в современном общесіве Воспри­
ятие маркетинга как набора разрозненных инструменте продажи, используе­
мых для подгонки спроса иод дикіат предложения, высіупасі, па наш взгляд, 
сдерживающим факіором па иуіи ею эффективного использования Исследо­
вание шіуірсниси лоіики развития іеории и пракіики маркетинга приводиі к 
осознанию необходимое!и переосмысления назначения и смысла маркеіинго-
іюй деятельности В индустриальном общссіве рынок функционируеі в систе­
ме опюшении производи іель - потребиісль при диктаіс производителя (по 
К Марксу, собственника) Изучение рынка носиі ч и с т жопомическии харак­
тер и требуеі классическою маркетинга Постиндустриальное общество харак-
ісризуеіся оіпошепиями обслуживания, сервиса В нем приоритет остаеіся id 
заказчиком и поіребиіслем услуги Маркетинг развивается в русле социологи­
ческого (социального изаимодеисівия) и социально-психологическою подхо­
дов Содержание маркеіиіна определяется, таким образом, макросистемой, в 
которой функционируеі рыіюк г)іа закономерность проявляеіся в господ­
ствующей идеологии В изменившихся социокультурных условиях (формиро­
вание общесіва потребления) возникает необходимость переосмысления на-
іначепия и смысла маркеіинтвои деятельности 

К необходимое!и социологического подхода привела сама внутренняя 
лоіика развиіия маркетинга от сбыіа к организации нзаимодейсівии, где і лав-
пое не предмет обмена, а взаимоотношения сторон 
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Второе мпотозначноегь определении маркетинга не сіѵчаина она ио-
рож тепа множественностью подходов к нопяіиіо рынка В рамках различных 
подходом предлагается свое понимание рынка, коюрое обычно встраивается в 
какую-го общую экономическую или социологическую теорию, теорию обме­
на, ипстигуционализм, феноменологию и др Проблема неопределенности ис­
ходных понятии, использование метафор актуальна не только для социолоіии 
рынков, но и для гесно связанной с ней социолоіии маркетинга Гоіковапие 
маркетинга как деятельности по удовлетворению потребностей индивидов -
удобная чеіафора, опирающаяся па законы естественного, нормального со­
стояния общества, такие как естественная норма безработицы, рыночное равно­
весие как норма, представление о неизменной природе человека как т едониста 

С'опио іоіичсскпи потом поіпоіяет выявить пепотиогу, недостаточ­
ность лои меіафоры обошачиіь мпоюобраіііе исстедоішечьеких перепекши 
подходов к ana тпзѵ маркетиіиа 

Іретье о потребительском поведении в последние годы пишут много, 
по, как правило, это либо работы маркетологов о поведении покупателей, либо 
исследование экономистов уровней потребления домохозяистп при описании 
постсоветской бедности Моральные акцепты и оценки в исследованиях совре­
менных многообразных потребительских практик не проясняют сути и специ­
фики формирования российского «общества потребления» Потребление свя­
зано сегодня не с моральной проблематикой "мещанства", «потребительства», 
а со специфическим набором культурных символов и ценностей Исследование 
маркетинговых практик как деятельности по конструированию обменных 
взаимодействий потребителей как социальных акторов позволяет определить 
предметное поле и основные методологические принципы анализа потребле­
ния как общесоциологической категории Историко-социолотичсскии анализ 
таких базовых катеторий, как потребительная стоимость и потребительская 
ценность, или офелимити (ophelimite) по В Парето, как сугубо субъективной 
характеристики вещи, удовлетворяющей потребности и желания конкретною 
индивида, позволяют иначе толковать социальную природу процесса потреб-
тепия, развесит, как разноуровневые, понятия потребление как теоретическую 
конструкцию и потребительские практики как )мпирическую реальность 

Четвертое: социологический анализ современных потребительских 
практик дает возможность выявить любопытные тенденции, социальные изме­
нения, явно себя не обнаруживающие Исследование логики потребительскою 
поведения акгора как проявления его индивидуальности, самовыражения как 
индикатора индивидуальных вкусов позволяет выявить тенденции внугри-
ірушювой социальной дифференциации Ого своеобразный анализ наоборот, 
ибо традиционно исследуется влияние изменившеюся статуса на образ и стиль 
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сю поіребления По греби іельские праіаики и их маркеры, марочные выборы 
или бриідоные предпочтения не юлі.ко отражают формирующиеся культурные 
слили, по и активно участвуют в и\ конструировании 

Пятое специфика современных маркетинговых пракіик наиболее полно 
выявляется па рынке продуктов с весомым символическим содержанием, пре­
жде всею мл рынке услуі Многозначность, неопределенность употребления 
термина «услуіа» либо вещественный подход к ее истолкованию - основная 
причина незавершенности, проблемной неопределенности іеории и пеэффек-
іивности практической деятельности маркетинга услуі Исследование потре­
бительских практик студеиюв вузов как потребителей сложных профессио­
нальных услут показываеі неэффективность описаіелыіоіо анализа поведения 
студенчества Необходимы новые іумапитарные техполоіии, позволяющие 
раскрыть специфичность интересов взаимодействующих акторов (производи­
телей, покупателей и пользователей услут профессиональною высшею обра­
зования) и сформирован, основу для соіласовапия их интересов 

В диссертационном исследовании предпринят анализ выделенных про­
блемных си туаций, содержится обоснование подходов в их решении 

Степень научной разработанности проблемы 
У истоков исследования проблемы социологичеекои иінернреіации эко­

номических катетории стояли М Вебер, 'У Дюркіеим, Г Зиммель, К Марке 
Элементы социолою-экономическою анализа можно обнаружить и в работах 
жономисіов классической политической жономии (Л Смит, Д Рикардо) На­
стойчивые попытки социально-экономического синтеза совершались в 1950-
1960-е іі и связаны с именами Г Парсоиса, II Смелзера, Р Сведберіа Они 
определили специфику социолотическою взіляда на хозяйственные явления 
как изучение віанмосвяіси и взаимодействий между жоночикои и прочими 
частями общества Активное раівитие и инстиіуциализация этого исследова­
тельскою направления началась оіносиіслыю недавно в 1980-1990 юды В 
рамках этою направления отчетливо выделяются іакие течения, как социото-
іия рациональною выбора (Дж Коулмеп), сет свои подход (X Уайт, М Грано-
веттер), новый институциализм в еоциолотии (II Биіарі.Л Ьолгански, У Веи-
кер, П Димаджио, У Пауэлл, И Флигстип, Л Тавсно) Особо выделяют иссле­
довательское направление, при котором и исследовании социальных сетей и 
взаимодействии упор дслаеіся па изучение значений, смыслов, кулыурпо-
нормагивпых схем Это культурно-историческое или тптоірафичсское направ­
ление (М Лболафия, В Зелизер, 11 Димаджио) В работах представителей 
«новой жопомическои еоциолотии» проводится мысль не только о взаимо­
влиянии, взаимодействии социальных и жопомических процессов, но, и о при­
оритетности социальных процессов, о социальной «укорененноеги» жоно-
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мичееких явлении Среди современных российских авюров этой исследова­
тельской традиции значительное влияние на разработку проблемы оказали ра­
боты С ІО Барсуковом, ІО В Веселова, В И Верховина, Т И Заславской, 
Ю Л Левады, II Ф Наумовой, В В Радаева, I' В РЫБКИНОЙ, М Л Слтосарян-
скою, II С Тихоновой, М Л Шабановои 

В анализе маркетиіповых практик мы опирались ил методологию, «•аіс-
юриалыіыи аппарат самого молодою, но ведущею направления, получившего 
название «социология рынков» (М Лболафия, У Брюпер, М Всбер, В Зом-
барі.К Цегниа, П Димаджио, К Полапьи, В С Авгопомов, В В Радаен, Г Б 
Юдин) 

Реконструкция содержания маркетинга как социального процесса опира­
лась на идеи авторов социалыіо-коііструктивисіского направления в социоло­
гии структуралисгско-конструктивисіскую концепцию П Бурдье, работы 
II Бергера, Т Лукмана, иссчедования И Гофмана о конструировании социаль­
ной реальности в повседневной жизни Среди современных авторов - деятедь-
ностпо-консірукіивисгская концепция В И Ильина, идеи управленческого 
проскшрования (Л Б Курлов, И И Мазур, В Д Шапиро) 

Учитывая междисциплинарный характер изучаемой проблемы, активно 
использовались и наработки экономистов Это предсіавиіели неоклассическо­
го экономического анализа (У Джевоис, Л Курно, Л Маршалл, В Парсто) и 
более поздние работы (К Эрроу, Дж Лкерлоф, Ф Хайек, Л Роббинс, Е Мах-
луп, Р Хаилбронер), предсіавигели нсоипегиіуционалыюй экономической 
теории (О Уильямсоп, Д Порт, Р Коуз), труды маржипалистов (О Бесм-
Баверк, К Меіпер, Ф Визер), работы по исюрии экономической мысли 
(М Блауг, В С Лвюномов, Ф Майбурд, И Шумпетер) 

Развиіие теории маркетиша на проіяжении прошлого века, анализ акту­
арных вопросов маркеіинювои деягелыюети нашли отражение в работах та­
ких авторов, как. Т Лмблер, X Анн, Г Армстронг, Г Ассель, Г Л Ьагиев, 
Р Ьагоци, М Беикер, II Борден, В Вош.ЕП Голубков, П Друкер, Ф Котлер, 
Ж Ламбен, 1 Левитт, М Мак-Дональд, А П Папкрухин, Э Раис, Д Трауг, 
Р Хейли, М Сареп, Дж Сондерс, В М Іарасевич, П Темпорал, М Трог, 
Г Фоксол, X Хершгеи, М Холбрук , О Хиршмапп, В И Черепков, Дж ІЛо-
песси Сравнение рабоі российских и зарубежных авіоров-маркетолоюв выяв-
лясі серьезные терминологические расхождения, отсутствие строгой термиио-
тоіии, что приводит порой к путанице понятий Часть исследователей объясня­
ет эти факты молодостью дисциплины, не усюявшимея тезаурусом пауки 
Другие видят в этом отражение сложности изучаемых процессов, третьи - ссы­
лаются па синтетический характер маркетинга, привлекающий идеи и понятия 
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признанных социальных наук, таких как экономическая іеория, социолоіия, 
психолоіия 

Исследование развиіия маркеіиіна выявило возможности и ограпичен-
посп, «экономическою образа мышления» Сраішиіелыюе исследование со­
временной идеолоіии и роли оіводимой и ней экономической мысли основа­
тельно проанализированы Л Дюмопом, П Хсипе, К Мапхсймом, 10 Ольстер 
Значимой для определения логики дальнейшего анализа диссеріациошюи про­
блемы стала идея Т Веблепа о необходимосіи деяіелыіосіною подхода к 
прсдмеіу экономической науки Понимание рынка как пракіичсских дсиеівий 
по ею формированию, природы человека как сущесіва деятельною, а не пас­
сивного сіустка желании, стимулировано паше обращение к іеории социа іыю-
ю ісиспши и мракіики как меюдолоі ическои основе социо юі ическою апани-
м маркеіипговои деяіельности, условий и причин ее формирования Роль ее в 
современном общссіве, содержание и социальный смысл раскрывается как со­
циальная иракіика, обслуживающая и конструирующая процессы обмена в 
общесчве, как инсіиіуциопальная практика уравновешивания рынка В разра-
боіке этой идеи мы опирались на труды Дж Хомапса, М Мосса, I Бсккера, 
К Поланьи, идеи социального коисірукіивизма II Бергера и 1 Лукмаиа, на 
деіальпыи анализ обменных отношении в экономико-философских работах 
К Маркса, что позволило зафиксировать дуальный характер обмена Привле­
кались рабоіы современных авіоров ММ Акулич, Л ІО Лшксрова, С ІО 
Барсуковой, И Ф Девятко, Н II Зарубиной 

Активно использовались идеи теории социальною действия как любою 
проявления социальной акіивносіи (деяіелыюсгь, поведение), ориспіироваи-
іюю па других (Э Дюркісим, М Вебер, Т Парсопс, П Бергер, А Гурен) Со­
циальное взаимодействие как процесс обмена деисівиями между двумя и более 
акторами, как диалоі акторов, исследование проблем социальною взаимодей­
ствия в рабоі ах М Вебсра, П Сорокина, Дж Хомапса, I Парсонса, Э Гиддсн-
са, И 1 офмапа, Г Зиммеля, Р Мерюиа, Дж Мида, С Московичи, В Зслизер 

Социальное поведение, в частности, такие сю разновидпосіи, как эконо­
мическое и погребиіельское, рассматриваются в рабоіе как качественная ха­
рактеристика социальною дсйсівия Социолоі ический анализ жоиомического 
поведения и ею нормативно-функциональные харакіериетики рассматривают­
ся в работах 1 Парсонса, Н Смслзсра, концептуальные схемы в рабоіах эко­
номист ов Р Коуза, О Уильямсона, А Алчиана, критика моделей рационально­
го выбора - в рабоіах Г Саймона, Дж Ксйнса, М Ьлауіа, X Лейбенсгаина 
Новые направления в изучении экономическою поведения предложены Г Ьек-
кером, М 1 раповетіером, Р Сведберюм Из отечественных ученых следуеі 
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отмеги п. работы Е С Баразгоной, В И Верховнна, Л Г Волчкопой, ГЕ Збо-
ровскою, В В Радаева, М Л Слюсаряискою, В Л Ядова 

Значимой дчя нашею исследования нредсыпляеіея использование прак-
іичсскои парадиімы как исследовательской традиции Она существует сегодня 
как удобная іерриюрия для междисциплинарных исследований Многообразие 
подходов к пониманию практики как социологического конструкта реализова­
но в работах Л Виііеіппгейна, Дж Серля и Дж Остпма с ею перформаіивны-
ми высказываниями Понимание иракіики как фонового знания и как конкрет­
ной деяіелыюсги, соединяющей слова и деисівия, присуіствует в социологии 
повседневности, нпометодолоіии (Г Гарфинкель, И Гофман), в «манифесте 
теории практики» П Вурдье Из работ оіечествепных ученых - С ІО Барсуко­
ва, В В Власов, И Ф Девятко, 10 Л Левада, II Ф Наумова, П В Романов, 
II Е Тихонова, Ж Т Іоіценко 

Маркеіинювая деятельность исследуется как набор практик, коюрые 
реализуюіся акгором в рамках объективных и субъективных структур, они 
всегда чем-ю обусловлены, от чего-то зависят, а их условия - суть их же аіри-
буты, поскольку формируют ситуацию, в которой ли практики конструируют­
ся, іворятся аіентом Социологическая расшифровка позволила представить 
маркеппиовые практики как приемы конструирования социальных полей, ме­
ханизм формирования стереотипов П Бурдьс, О II Ванина, Л И Донцов, 
В И Ильин, К Левин, Л В Мерепков, Т Г Стефанеико, Ж Т Тоіценко 

Обосновывая идею о том, что конечной целью функционирования и раз-
виіия маркетинговых практик является формирование доверия как социокуль­
турною явления, мы опирались па іруды зарубежных и отечественных иссле­
дователей Э Гидденса, Дж Коулмеиа, Г Зиммеля, I! Лумана, П Штомпки. 
Ф Фукуямы, Л Селигмена, ІО В Веселова, В Н Мининой, Е В Капуст ки­
пой, X Шрадера, К-У Хельмаиа, Дж Шонесси Идея, что доверие (или недо­
верие) выступает не просю фоном, окружающей средой, а сгрукіурным эле­
ментом внуіри социальною взаимодейсівия, стала весомым аргументом в на­
ших рассуждениях 

Маркетинг есть алюритм потребительского обмена Главная харакісри-
сгиіса поіребигеля как социальною актора - носитель потребности Маркетинг 
конструирует взаимодействие потребителей организует, регулирует и контро­
лирует поіребитсльский обмен Изучение феномена потребления, начиная с 
конца прошлою века, становится весьма актуальным вопросом В рамках мар­
кетинга появляется самосюятельпая дисциплина - поведение потребителей 
(Ф Котлер, Ж-Ж Ламбен, X Лейбепстаин, Т Скиюнски, Р Д Блэкузл, 
П У Мипиард, Д Ф Энджел, Г Фоксол, И В Алешина, В И Ильин) Тради­
ционно проблемы уровня потребления - предмет интереса зкономиетов и клас-
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сикоп, и современных оі Л Смиіа, Д Рикардо, Л-С Милля, Г Мальтуса, К 
Мсчпера, Л Вальраеа, В С Джевопса, Л Маршалла, Дж Каюпа, К Лапка-
сіера, X Леибепеіаипа до современных отечесівеіиіых авюров (II II Бонда-
рсико, Д X Ибрагимова, М Красилыіикова, С Л Николаенко, 11 М Рима-
шевская) Исследование поірсблспия в рамках экономическою подхода связа­
но с изучением сірукіуры спроса населения, либо с изучением сірукгуры их 
расходов в зависимосіи оі цены, уровня доходов и др 

Исследование феномена потребления как дифференцирующей деятсль-
носіи, определяемой системой синусных цеипосіей и формирующей опреде­
ленный образ жизни, общесівеппую идсолоіию, ірадициоино привлекало со-
циолоюв ОюрабоіыІІ Бурдьс, Ж Ьодриияра, Ф Ьродсля, М Всбера, I Веб-
лена, 1 іиммеля, В Зомбаріа, К Маркса, Г Маркузе, Э Фромма Исследова­
ние коммупикаіиипых копіексюв поіребиіельских пракіик, символических 
языков, практик нрезеніации и самопрезспіации, іюіреблепия как средства 
индивидуализации сіиля жизни сеюдпя сіаиовиіся своеобразным «мсипсіри-
мом» в исследовании поірсбиіельских практик (Ж Бодриияр, Р Ьокок 3 Бау­
ман, Ф Джеимисон, И I офмаи, Дж Ритцер, 1 Гоффлср) В оісчссівенной со­
циологи проблематика иоіреблепия традиционно изучалась в кошексге ис­
следовании социальною нсравснсіва (В Туіарииов, Л Харчсв, JI Гордон) R 
современной российской социологии феномен поіребления анализируется в 
рабоіах Л I офмана, разрабатывающею теорию моды, С Ушакина, О Ечев-
скои, В I олофасіа, О Гуровой, изучающих специфику и модели поірсблепия 
в совеіском и посісовеіском обществе, В В Радаева, представляющею эко-
номико-социолоіическии взіляд на іеорию потребления Разрабоіка ісорети-
ческих и прикладных аспекюв анализа поведения иоіребиіелеи в работах 
Г В Лсграіовои, JI 1 Волчковой, Л 1С) Глухих, Г В Гремичсвои, В И Иль­
ина, Д В Иванова, JI Г Иопина, И И Заборовои, В II Мининой, L М Порец-
кииои, Я М Рощипои, Л И Росювцсвои, С В Цирель 

В оіечесівенных исследованиях поіребления и конкретных іюіребиіелі,-
ски\ пракіик преобладаем оиисаіслыіые харакіерисіики, упускаеіся из виду, 
что иоіреблсние не столь функция, следсівие сіаіуса, сколько механизм его 
конструирования, не всеіда учиіываеіся сю активиегкая, производиіелыіая 
сущносп, Дсмонсіраіивіюс поіреблсиис - пе просто подчеркивание сіагуса, 
но сю консіруирование Поіреблеиис не кыько как расходование, ірата, но и 
как сохранение (сбережение), приращение для символических прод)кіов 

Поіреблеиие в маркеіингс часю анализируется как покупка, как обмен 
продукюм между покупаіелем и продавцом, как сделка, хоія )іи процессы 
имеюі более ілубокии смысл Поіреблеиие имееі обменную и коммуиикаіив-
пую природу, iio скорее обмен смыслами, чем предмеіами, скорее дар, чем 
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сделка Дар, где главное не жвивалепгносгь обмениваемою, а взаимодейсівие 
участников прямых и косвенных Поіребленне - это диалог, в коюром вмссю 
слов вещи и услуги Потребительские практики связаны с повседневным про­
явлением ценности п жизни люден, по ним можно проследить динамику цен­
ностных ориентации и стратификацию общества 

Социологический анализ маркетинга нельзя оінесги к числу разрабоіан-
ных направлений в отечественной науке, специа ІЫІЫХ исследований маркеіип-
іа как особых социальных практик актуальною социального конструирования 
ис предпринималось Относиіелыю недавнее обращение исследователей к ис­
следованию феномена маркетипіа как социального процесса характеризуется 
преимущественным стремлением определить предметную область социологии 
марксіипи (И Г Гульчепко, II В Лопатина, L И Морозов) Предметное по­
ле социологии марксіипга сводится к использованию социолоі ических мето­
дов в маркетинговых исследованиях, использованию микросоциологии для 
изучения потребительского и покупательского поведения, макросоциолоі иче-
ского анализа населения для расчета емкости рынка и т д Социологические 
основы маркетинга сводятся к использованию социолотических наработок для 
обі.яснепия и прогнозирования покупательскою (потребительскою) поведе­
ния 

В отечественной социологии пет работ, которые прямо рассматривали бы 
маркетинг в процессуаіыюм аспекте К необходимости такого подхода к по­
ниманию марксіинювых практик, решению его проблем ближе маркетолоіи 
(К Багоцци, К Гренхауд, Ш Хапі), хотя сеть социолоі ическии анализ отдель­
ных практик маркетиіна, таких как цепа, реклама, бренд (Ф И Ильясов, 
Д В Иванов, О О Савельева, 10 Полетаев, Д Шмигов, И Л Флятипа) Гол-
копание маркетинга как системообразующего явления, как средства регулиро­
вания социальной системы, предіюлатаеі использование социологической ме-
тодолоіии анализа, необходимой для объяснения содержания и смысла маркс-
тинтовых практик как социального процесса (стихийного или сознательною) 
уравновешивания рынка Потребность в таком анализе особенно значима на 
рынке услуг, в сервисной экономике Исследование образовательных практик 
студентов или поведения потребителей услуг высшею профессиональною об­
разования выводит на отраиичеіпюсіь использования жономических понятии 
для анализа обменов символическими продуктами, выявляет социальную 
«укорененность» маркетинговых практик 

Таким образом, можно констатировать наличие определенного противо­
речия между назревшей необходимостью системной концептуализации марке­
тинг в ноле социолоіической науки и явно недостаточной разработанностью 
широкого крута теоретических, методологических проблем социолотическою 
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изучения этого процесса Проблемы социологии маркетиша юлько начинают 
осваиваться R рамках научного социологическою дискурса Проблсмаіизация 
и структуризация зюи актуальной социальной пракіики в поле социолоіии, 
социолоі ическая ишериретация маркетингового процесса - назревшая научная 
задача Социолоі ическии анализ выбранной проблемы исследования нацелен 
на изучение маркеіиша как «деиствования», как особой системы социальных 
практик, опосредующей процесс обмена благами в той ею части, которая свя­
зана с потребительским выбором 

Исследование обменной природы маркетиша позволяет прояснить ряд 
социологических проблем, іаких как рационализация доверия, формирование 
сіереотинов, природа и струкіура обменных взаимодеиепши, специфика по­
треби іельских пракіик 

Объект исследования - маркетинг как процесс социального взаимодей­
ствия 

Предмет исследования - содержание и структура маркетиша как про­
цесса социального взаимодействия 

Цель и задачи исследования. Цель работы исследование содержания и 
структуры маркетинга как социального процесса Для достижения цели по­
ставлены следующие задачи 

- проанализировать эволюцию теоретических подходов к методологии 
маркетинга, обосновать необходимость и востребованность еоциолоіическои 
методолоіии, раскрывающей новые возможности маркетинга в социальной 
системе, 

-определить статус, функции маркетинга как институциональных соци­
альных практик уравновешивания рытіка, 

- на основе исследования обменной природы пракіик маркетинга вы­
явить структуру обменных процессов; 

- выявиіь значение катетории потребительная стоимость как меюдоло-
іическои основы для социологического анализа маркетиша как социального 
процесса, 

- обосновать сіагус и раскрыть содержание потребления как общесоцио-
лот ической каісгории, его роль в функционировании социальных систем, 

- провести анализ коммуникативной природы потребительских практик, 
- выявить специфику социального маркетинга как современной формы 

маркетинговых практик, 
- определить возможности социальною маркетинга как методологии 

анализа потребительских практик студентов па рынке символических продук­
тов, на рынке услуг высшего профессионального образования 
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Методологическая основа и теоретические источники исследования. 
В дисесріациошюм исследовании применялся метод еірукіурно-

функционалыіого анализа и диалектический метод, позволивший рассматри­
вать развіпие маркеіипга как потребносіи, определяющие необраіимость со­
циального развиіия и историческую доминанту развиіия Меюд символиче­
скою иніеракциопизма позволил вьіявить еисіемообразуюіцую функцию мар­
кетинга, наполняющую симполическим содержанием обмен товаров 

Основу методологии составили социокультурный и сгруктурпо-
функционалыіый подходы, позволившие рассматривав маркеіиш как инсіи-
туциональные практики (стихийные или созпаіелыіые) уравновешивания рын­
ка Теоретическими источниками диссертационной работы высіунаюі положе­
ния о взаимодействие рынка и социальной системы, разработанные в классиче­
ской социологической ірадиции, идущей от М Вебера, О Дюркіейма, 1 Пар-
сонса, II Смелзера Согласно данным теориям экономическое дсйсівие рас­
сматривается как частый случай социальною, акцептируется внимание па 
включенность экономическою действия в социальный контекст Соіласно тео­
риям представителей «новой экономической социолоіии» (М I рановспер) для 
экономических практик харакіерпа социальная «укорененность», то есіь соци­
альные диспозиции субъекюв влияют на содержание и характер обменных 
взаимодействий 

В диссертационном исследовании были использованы идеи классиков и 
современных представиіелей западноевропейской и американской социологии, 
работы классиков социологической и экономической теории, маркетиша по 
проблемам потребления Их идеи образуют фундаментальную основу исследо­
вания поіребительских практик Привлекались подходы іеорстиков современ­
ной социологии кулыуры, социолингвистики, обосновывающие активный ха­
рактер и специфичность социальных практик, привлекались труды отсчесівен-
пых исследователей социологии хозяисівования, рынка, материалы дискуссий 
по проблемам потребления и потребиіельскою поведения, развернувшиеся на 
страницах отечественных научных журналов 

Важную роль в разработке методопоіических оснований исследования 
потребительских практик студепіов на рынке услуг высшею профессиональ­
ного образования сыграли работы уральских социологов по проблемам социо­
логии образования, высшего образования и молодежи (Ь С Баразюва, 
Г Е Зборовский, Е II Заборова, Г Б Кораблева, Л В Мерснков, Б С Пав­
лов, В Г Попов, Л Я Рубина, Е Л Шуклипа и др ) В то же время были ис­
пользованы и новые методологические идеи (в частности, понимание молоде­
жи как социального ресурса, определение студенчества как неоднородной с о 
циокультурной общности поіребителей услуг высшею профессионального об-
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разовапия, характеризующуюся разнообразием стилей деяіельносги), коюрые 
получили в последние юды развитие не только в іеореіических работах, по и в 
докумеиіах молодежной политики 

Эмпирическая база диссертационного исследования. 

I. Резулыагы чеіырсх этапов социологическою мониторипіа сіудеіпов вузов 
Екатеринбурга, проведенных авюрским коллективом с учасіисм авюра и пе­
риод с 1995 по 2007гг Исследования проводились но заказу Ассоциации проф­
союзных организации студентов вузов Свердловской области, Свердловского 
Обкома профсоюза рабоіпиков пародпого образования и науки РФ Ма вссч 
лапах мониторинга был сохранен без изменения объект исследования - сту­
денты 3-х курсов вузов Свердловской области Методологические основы и 
принципы исследования, разрабоіанныс уже при подюювке первого эіапа мо-
ниіорииіа, и значительной мере были сохранены и па последующих капах -
)іо многомерная модель молодежи, акцент на социальную дифференциацию, 
растущее социокультурное расслоение и сіилевыс различия в сіудепчсской 
среде 

На первом мапе (весна 1995і) опрошен 851 студент 3-ю курса вузов Ека­
теринбург, результаты опубликованы в Информационно-аналитическом оічс-
іе «Сіудені-95 социальный порірег» Екатеринбург 1995 На втором эіапе 
мониторинга (апрель-май 1999і) выборочная совокупность составила 994 сту­
дента 3-і о курса восьми вузов Екатеринбурга и Нижпеі о Гаі ила, выборка т иві-
довая (по вузам), результаты опубликованы в Информационно-аналитическом 
отчете «Студент - 99» Екатерипбурт, 1999 Третий эіан мониториша (весна 
2003т) был проведен в соответствии с программой «пилогною» проекта «Ини­
циатива молодежи - будущее города», утвержденною постановлением Главы 
города в рамках реализации Стратегическою плана развития юрода Екатерин­
бурга Па лом эпапе объем выборочной совокупности составил 954 студеша 
восьми вузов Екатеринбурга Материалы исследования были опубликованы в 
Информациоппо-шіалиіичсском оічете «Сіуденг-2003» Екатеринбург, 2003 
На чеіверюм мапе (весна 2007 г) было опрошено 1210 студентов 14 вузов 
Свердловской обласіи Материалы исследования опубликованы в Информаци­
онно-аналитическом отчете «Студснт-2007». Екатерипбурт 2007 

2 В работе использованы данные Федерального исследования РОС, проведен­
ного зимой-веснои 2006-2007 гг «Гражданская культура современною россий­
ского студенчества» с участием представителей 17 региональных оіделений 
РОС Автор принимала участие в подюювке мопотрафии по его итотам 
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3 В работе использованы данные социолог ического исследования социального 
самочувсівия жителей Краснотурьипска, проведенною весиой-леюм 2003 юда 
по инициативе админисірации города и ірадообразующего иредприяіия (Бого­
словский алюмипевыи завод - филиал ОАО «Суал») исследовательской труп-
пой кафедры социолоіии и социальных техиолотий управления с участием ав-
юра Было опрошено 2099 респондентов (3% жителей города), в том числе 369 
учащихся и студснюв (выборка теідова«),418 пенсионеров, 1312 работающих 
(квоіпая выборка) Методами эмпирической социологии изучались социальные 
настроения и потребительское поведение горожан Материалы исследования 
оі ражены в коллективной монографии «Социальное самочувствие жиле чей 
среднею индусіриалыюю юрода» Екатеринбург- Красногурьипск, 2003 

В работе в аналиіических целях использовались результаты прикладных 
сопиотогических исследований Всероссийского цепіра изучения общественно­
го мнения, некоторых других социологических групп 

Научная новизна исследования. В дисссріации впервые дан социоло-
іичсский анализ маркетинга как социальною процесса уравновешивания рын­
ка, как процесса регулирования обменных взаимодействий поіребителси 

Основные результаты, составляющие новизну и выносимые на защиту, 
заключаются в следующем 

1 Реконструирована эволюция теоретических подходов к исследованию 
ѵыркеттиповых практик Доказано, что отсутствие четкого понимания сущно­
сти, методов и границ маркетинга, разночтения в понимании сто сущности вы­
текают из неопределенного употребления эюго понятия, чіо «маркетинг» -
общее название для различных социальных практик по конструированию об­
менных взаимодействий 

2 Исследование специфики маркетинговых пракіик в структурном и 
функциональном аспектах позволило раскрыть условия формирования марке­
тинга как социального процесса, ею место и роль в современном обществе 
Показано, что маркетинг есть системообразующее явление, средство регулиро­
вания социальной системы Как функция обмена он формируется в эпоху до 
массового производства, в формах стихийных практик уравновешивания, рету-
лирования рынка Формирование зрелых рыночных отношении обусловили по­
требность втехнолот изации и институциализации этой функции 

3 Предложено авторское определение сущности маркетинга как соци­
альною процесса, оріаштз) тощего обменные взаимодействия как сисіемы осо­
бых ппетитуциопа и.пых пракіик реіхлировапия обменных взаимотейепши 
составляющих устойчивое яіро жизнедсятс іыюсіи современного общества 
ими еі о основных подсистем Разрабоілпа авторская модель копиеиіуа шзации 
маркеііппа раскрывающая сущностное содержание чанных процессов Обо-
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іііачено мпоюобразие исследовательских перепекши иодхо юн к ana insy мар-
кетшп а ' ) ю понимание сущности маркеішна по его г/с";// - как деятельности 
но (|)ор\іиронапіпо доверия Ф\ нкг/шша'шное ею юлконанис - как особой соци­
альной і емююіни «МЯГКОЙ» ІСМІОЛОІПП ичнянпя ( оцнокуіытрпьш аспект 
понимания сущности миркеіиша - как особой хозяйственной ИЛСОЛОІИИ, пече­
ния тел с орпешапиеи на пиісресі.і клиепіа поіребиісля 

4 Реконструирована структура маркетинга как социальною процесса 
выявлена двухуровневая структура системы маркетинговых практик Внешний 
уровень - ) іо взаимодействие іаких поведенческих систем, как система произ­
води іеля/посіаищика и система иоірсбиісля, внутренний (основной, с нашей 
точки зрения) уровень - процессы потребления, взаимодействие нормаіипно-
цеипосіпых систем поіребиіелеи Последние подвижны, изменчивы, имеют 
«волновую», неопределенную природу Доказано, что концепция «двойною» 
обмена ориенгируеі исследователей па изучение коммуникатиыіои природы 
маркегитпа, ие только внешней ею стропы, по и внутренних его смыслов, 
коммуникативной сущности потребительских практик Маркетинт позволяет 
соединить микро - и макроуровни социального взаимодействия 

5 Осуществлен историко-социологичсскии анализ категории потреби­
тельная стоимость Показано, чго потребительная стоимость - ото субъектив­
ная оценка совокупного потребителя, труппы, то сеть понятие социологиче­
ское В кон текст с проведенною анализа, доказан іезисо производительном ха­
рактере обменных взаимодействии Отим обьясняются институциональные 
зффекіы брендинга, значимость маркетинтовых практик, конструирующие об­
мены во всех сферах социальной жизни Обосновано методологическое значе­
ние этой катетории для раскрытия социальных основ и социальной сущности 
потребления Содержание процесса маркетинга раскрывается как процесс пе­
ревода потребительной сюимосж в субьективную ценное п. 

6 Обосновано выделение социолого-аксиолот ического и онтологическо-
іо аспектов в исследовании потребления как общесоциолотическои категории 
Показано, что наиболее разработай социопого-аксиологический аспект анали­
за исследование потребления как ценности с положительным или отрицатель­
ным знаком Выявлено, что онтологический аспект, исследование природы, 
содержания и структуры потребления разработан значительно меньше Обос­
новано, что в этом аспекте потребление выступает как особый вид взаимодей­
ствия, как символический обмен, в ходе которою люди осмысливают намере­
ния друг друі а, реаг ируют на них 

7 Выявлено сущностное отличие потребления и потребительских прак­
тик как теоретической конструкции и эмпирической реальности Обосновано, 
чіо потребление, как и груд, есть іенсрализовапная форма социальной практи-
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ки, эю равнозначные по сгагусу виды социальной деятельности, обладающие и 
материальным, и символьным измерением 

8 Исследованы виды маркетинга, гакие как маркетинг символических и 
несимволических продуктов Показано, чю потребительские практики на рын­
ке символических продуктов - наиболее развитые формы потребления Выяв­
лены такие их особенности как. формализация потребления или нарастание 
противоречия между возросшими притязаниями и способами их реализации, 
маргинализация потребительских стилей как свидетельство «размытости» со­
циальной стратификации российского общества 

9 Выявлена специфика социального маркетинга как современной формы 
маркетинговых пракіик, определено его место в ряду существующих разно­
видностей маркетинговых практик Доказано, что социальный маркетинг, по 
смыслу и по цели есть деятельность по рационализации доверия, являеіся ос­
новой для всех остальных разновидностей маркетинговых практик Выявлены 
его существенные особенности, что позволило определить его функциональ­
ную специфику как конструирование обменных взаимодействий на рынке ус­
луг с весомым символическим содержанием 

10 Предложенная методология маркетинга реализована на примере ана­
лиза взаимодейепши на рынке символических продуктов, услуг высшего про­
фессионального образования В анализе эмпирической реальности автор фик-
сируеі следующие закономерности 

- сущееівуют значимые противоречия в процессах взаимодействия пря­
мых и косвенных участников образовательных практик, 

- в процессе массовизации потребления таких услуг основными стано­
вятся отличия участников - потребителей не по возможности владения и при­
обретения, а в качестве и способе пользования образовательной услугой Вы­
деленные по этим параметрам стили потребления услуг профессионального 
высшего обучения накладывают отпечаток на образ и стиль жизни студентов, 

-на основе анализа выявленных тенденций поведения субъектов рынка 
услуг профессионального высшего образования, как услуг с весомым символи­
ческим содержанием, установлено, что маркетинговые практики не являются 
сегодня доминирующими способами конструирования обменных взаимодейсі-
вий участников, скорее преобладают силовые практики взаимодействия 

Теоретическая значимость диссертации состоит в обосновании социо­
логического подхода к исследованию маркетинга как социального феномена, 
разработке социологической концепции маркетинга, определении содержания 
и структуры маркетинга как процесса социального взаимодействия, его места 
и функции в социальной реальности Изложенные в работе теоретические и 
методологические разработки могут использоваться в дальнейших исследова-

17 



пиях по проблемам социального марксіиша, социолоіии иоірсблсния и по-
іребиіельекоіо поведения Исследование обменной природы маркетинга по-
шолясі нрояспиіь ряд социологических проблем, таких как рационализация 
доверия, формирование стсреоіипов, природа и сгрукіура обменных взаимо-
дейсівии, специфика по греби гсльских практик. 

Практическое значение исследования определяется иоіребиостями 
развивающейся теории и практики маркетинга, расширением границ его ис­
пользования в социальном упраллепии Формирование нового научного на­
правления - социология марксіиша, возникшею на стыке социологии и марке­
тинга и позволяющее объединить их достижения для решения сложных соци­
альных проблем - наиболее убедительное тому подтверждение Результаты 
диссергациониоіо исследования нредсгавляюі ингсрсс для управленческих 
структур, специалистов в обласіи государственного и муниципального управ-
чепия, рекламы, связей с обіцссівснпостыо для повышения эффективноеги их 
дсяіслыюсіи, имеют непосредственное практическое значение для руководи-
іелеи и специалистов отделов маркетинга, для руководи іелсй образовательных 
учреждений, кафедр и факультеюв, осуществляющих подготовку социологов, 
специалиста - маркеіологон, друіих гуманитарных и экономических специ­
альности с целью оптимизации учебного процесса 

Основные положения и выводы диссеріационного исследования соста­
вили основу для разрабоіаииых авюром курсов по маркегиіпу, спецкурса по 
социальному маркеіипгу, поведению поіребиіслеи, международному марке­
тингу, прочиіанныч егудсніам на факультете іуманигарного образования 
Уральского политехнического университета им С М Кирова, в ряде высших 
учебных заведений і Екаіерипбуріа, а іакже в сисіемс подготовки кадрового 
резерва специалистов и па семинарах по повышению квалификации практи­
ков-маркетологов в ряде городов Свердловской обласги Они могут быть ис­
пользованы в курсах по общей социологии, по экономической социологии для 
сіудепіов, аспирантов, служип. основой для разработок учебно-методического 
чаракіера преподавателям, читающим курсы по социологии, маркетингу, соци­
альному маркетингу 

Апробация и внедрение результатов исследования. 
Основные положения резулыаіов исследования представлены в Ассо­

циацию профсоюзных оріанизацигі студентов вузов Свердловской обласги , 
Свердловский Обком профсоюза рабошиков народного образования и науки 
РФ Выводы и рекомендации проведенных исследовании были использованы 
для корректировки городских комплексных целевых социальных программ 
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г ІСраснотурі>инск Свердловской области и приияіия новых долюсрочиых про­
грамм, направленных на улучшение социальною настроения и погребительско-
ю поведения горожан 

Концепция и содержание диссеріационной работы нашли отражение в 
авторской и коллективных монографиях, статьях в периодических изданиях и 
сборниках Всего публикаций 40 , общий объем- 25,4 п л 

Основные положения, выводы и рекомендации, изложенные в диссеріа-
ции, докладывались на заседаниях кафедр социологии и социальных техноло­
гий управления УГГУ-УПИ, па международных, всероссийских конференциях, 
научных семинарах «Гражданская культура современного студенчества» Ме­
ждународная конференция, посвященной 50-лсіиюССЛ-РОС (Екатеринбург, 
ноябрь,2007), « I уманитариое образование в современном российском вузе» 
Научно-практическая конференция, посвященная 30-легию факульгеіа гума­
нитарного образования УПУ-УПИ (Екатеринбург, ноябрь,2006), « Вузы Рос­
сии и Болонский процесс» Международная научно-практическая конференция, 
посвященная 85-летию Уральского государственною техническою универси­
тета (Екаіеринбург, окіябрь,2005), «Болонский процесс развитие менеджмен­
та и маркетипіа» 3-я Международная научно-практическая конференция (Ека­
теринбург, декабрь, 2006), «Современное общееіво вопросы теории, меюдо-
логии, методы социальных исследований» 8-я Всероссийская научная конфе­
ренция, посвященная 85- летию со дня рождения профессора 3 И Файпбуріа ( 
Пермь, ноябрі.,2006), «Глобализация и социальные изменения в современной 
России» Всероссийский социологический конгресс (Москва, дскабрі.,2006), 
«Сорокинские чтения Будущее России стратсіии развиіия» 2-я Всероссий­
ская научная конференция (Москва, декабрь,2О05), «Кросс-кулыурные иссле­
дования методология, опыт эмпирического анализа» 8-я Международная 
конференция памяти профессора Л II Когана (Екатеринбург2005), «Возрож­
дение России общееі во - управление -образование -культура-молодежь» 15-е 
Уральские социологические чтения (Екатеринбург, март, 2005), «Модерниза­
ция образования в условиях глобализации» Международная научная конфе­
ренция, посвященная 75-летию Тюменскою государственного университета» ( 
Тюмень, сентябрь,2005), «Актуальные проблемы социологии и менеджмента 
общество - управление-образование -молодежь - культура» 5-я Всероссий­
ская научно-практическая конференция, посвященная 40-летию кафедры со­
циологии и социальных технологии управления(Екатеринбурі, 2003), «Соро­
кинские чтения - 2004 Российское общество и вызовы глобализации» 1-я Все­
российская научная конференции Москва, декабрь,2004), «Управление соци­
альными, экономическими и полшическими процессами в российских регио­
нах» Международная конференция( Екатеринбург, ноябрь, 2004), «Управле-
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ние социальными процессами в регионах» Третья Всероссийская нлучно-
пракіичсская конференция (Екатеринбург, ноябрь,2003), «Российское общест­
во и социология в 21 веке социальные вызовы и алыернатипы» Второй Все­
российский социологический конгресс (Москва, дскабрь.2003), «Современное 
общество вопросы теории, методологии, методы социальных исследований» 
7-я Всероссийская научная конференция, посвященная памяти профессора 3 
И Фаинбуріа (Пермь, сен гябрі.,2004), «Образование и молодежная полиіика в 
современной России» Всероссийская научно-практическая конференция 
(Санкт-Петербург, сентябрь,2002), «Социолоіия в российской провинции тен­
денции, перспективы развития» Международная конференция (Екатеринбург, 
марі, 2003); «Большой Урал-21 век» Всероссийская научно-практическая кон­
ференция, посвященная 25-летию Уральских социологических чтении (Екате­
ринбург сснгябрь,2001), «Проблемы подготовки маркстолоюв в России и за 
рубежом» Международная конференция (Санкт-Петербург, сентябрь, 1999), и 
других 

Диссерілционная рабоіа сооівегсгвуст паспорту специальности 22 00 04 
«Социальная структура, социальные институты и процессы» по пунктам 1, 4, 5, 
6,9 11,21,26,30,33 

Структура работы. Диссертация состоит из введения, четырех глав (де-
вяіь параі рафов), заключения, списка лиіерагуры 

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ ДИССЕРТАЦИИ 
Во Введении обосновывается актуальность темы исследования, дана ха­

рактеристика разработанности проблемы в социологической литературе и спе­
циальной литературе, посвященной исследованиям маркеіиша, определяется 
объект, предмет, цели и задачи диссертации, ее методологическая основа, рас­
крываются научная новизна и практическая значимость исследования, форму­
лирую іся положения, выносимые на защиту 

Содержание первой главы «Процесс маркетинга: становление и разви­
тие социологической теории» раскрывает внутреннюю логику развиіия мар­
кетинг, обосновывает необходимость социолошческого подхода к осмысле­
нию назначения и смысла маркетинговой деятельности как социальных практик 
но конструированию обменных взаимодействий В ней предложено авторское 
определение сущности маркеішна как социальною процесса, оріаннзующеіо 
обменные взаимодействия, как особых институциоиатыіыч нракіик, сосіав-
іяющи\ усіончиіюе ядро жизнедеятельности современного общества и in ею 

основных подсистем 
Обращение к теориям маркстнніа. представленным в рабоіах жопомп-

сюв и марксгопоіо», к дискуссии о сущности и ропи маркстшил в современном 
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общееіне, позволило автору it первом нараірафе «Генезис и эволюция идеочогші 
маркетинга» показать, что внутренняя логика развития теории и практик мар­
кетинга, расширение поля применения маркетинга приводит к осознанию необ­
ходимости социологического переосмысления сущности маркетинговой дея­
тельности 

Маркетинг оформился в лоне экономической науки как приклат,ная дис­
циплина, как приложение экономической теории рационального выбора Пер­
воначально цель его была такой же, что и у экономических наук - увеличение 
прибыли, богатства Классический маркетинг использовал традиционные эко­
номические средства снижение издержек, интенсификацию сбыта, совершен­
ствование качества продукции "Революционный переворот" в понимании мар­
кетинг, осуществленный Т Лсвитгом, рекомендуемый им способ избавления 
от маркетинговой "близорукости" - это, но сути дела, изменение средств, путей 
достижения той же цели увеличение прибыли Средство ее достижения пред­
лагается совершенно неградициопиое, неэкономическое, а именно, изучение 
поірсбиостей, факторов внешней среды, оказывающих влияние на формирова­
ние запросов потенциальных потребителей, формирование долгосрочных, цеи-
носшых отношений с ними В качестве наиболее оптимальной модели поведе­
ния рекомендуется ценностно-рациональное поведение, приоритетность инте­
ресов потребителей По сути дела, Т Левитт, спустя столетие, оживил идеи 
маржипалисгов о необходимости учета, более того, - о приоритете интересов 
потребителей при конструировании рыночных обменов «Ереси» в маркетинге 
начались с их подачи, с постановки проблем субъективной полезности, ценно­
сти, субьекіивно воспринимаемого качества С определенной долей условности 
можно сказать, что учения маржиналистов - идейный исток маркетинговой 
іеории Еще явственнее противоречивость экономической методологии в каче­
стве дисциплинарной основы маркетинга обозначилась в конце прошлого сто­
летия, в 80-90-е годы Отчетливо это проявилось па рынке услуг и на иисгиту-
циоггатыгых рынках Этот период можно, по мнению автора, определить как 
переломный момент в развитии маркетинга, как своеобразный «момент исти­
ны», позволивший выйти из-под гипноза, диктата экономоцентристского мыш­
ления и поставить вопрос о социальной сущности, социологических основах 
маркетинга 

Проведенный анализ дискуссии о предмете маркетинга ггоказал, что все 
чаще и экономисты, и маркетологи трактуют маркетинг как социальный про­
цесс конструирования экономических обменов, сделок Выявлена определенная 
специфика экономического и управленческого подходов к пониманию марке­
тинга В параграфе показано, что социологическое обоснование востребовано, 
прежде всего, практиками от маркетинга, ибо слишком много явлений, которые 

21 



не могу г быть объяснены иначе Эю лояльность потребителей, проблемы дове­
рия, приверженности, вовлеченности, тендерные аспекты потребиіельского по­
ведения и др Исследование социологических обоснований маркетинговой дея­
тельности позволяет попять процессы объективации субъективного, процессы 
«конструирования социальной реальности», а именно - конструирование про­
странства социальных (экономических, прежде всего) обменов Приемы, техно­
логии маркетинга активно применяются для реализации социальных, политиче­
ских программ, для управления социальными изменениями Фактически марке­
тинг занимается конструированием экономической реальности, этим он инте­
ресен социологии Маркетинг как гибкая, мобильная полифункциональная со­
циальная технология, в основе которой субъект - субъектные отношения соци­
ального взаимодействия управляющих и управляемых субъектов, отношения 
взаимовлияния, взаимозависимосіи В отличие от однозначности классической 
теории социального управления, маркетиш вместо субъект - объектной приро­
ды имеет интерактивную природу, в основу его проектирования закладывается 
идея адапіивности Проблема, по мнению автора, в том, насколько эти приемы 
можно экстраполировать на более широкую, чем сфера экономических обме­
нов, область 

Социологическая интерпретация теории и практик маркетинга означает 
исследование социально-культурной составляющей и социального коніексіл 
реализации маркетинговой практики как социально-технологического меха­
низма, созданного современным обществом для конструирования обменных 
взаимодействий Опираясь на идеи II Димаджио о значении и функциях соци­
ально-культурных элементов в хозяйственном поведении, иа идеи К Манхейма, 
И Шумпетера, Ф.Хайека, о конкуренции как социальном процессе, в работе раскрыва­
ется «социальная укорененность» маркетинговых практик, их содержание как 
процессов, организующих обмены, их регулирующая и конституирующая 
функции Влияние социально-культурных элементов обменов неоднозначно, 
они могут как помогать функционированию хозяйсівенных процессов, так и 
мешать им 

Регулирующая функция социалыю-кулыурных элементов, аспектов об­
менов рассмотрена автором в ходе исследования маркетинга как алгоритма по­
требительского поведения, как деятельности по организации, регулированию и 
контролю потребительских обменов Конституирующие элементы культуры в 
процессах хозяйственных обменов исследованы в процессе анализа маркеіин-
говои деятельности как практик социальных обменов, ее смысла, сгрукіуры 

Во втором параграфе «Маркетинг содержание и формы социального 
процесса» проведено исследование специфики маркетинговых практик в струк­
турном и функциональном аспектах, что позволило увидеть условия формиро-
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вапия маркеішпа, место и роль его в современном обществе, его содержание 
как особых социальных практик 

Маркетинг ссіь системообразующее явление, средеіво рсіулировліия 
социальной системы Как функция обмена он формируеіся в эпоху до массово­
го производства, в формах стихийных практик уравновешивания, регулирова­
ния рынка Становление массового производства, зрелых рыночных отноше­
ний обусловило по гребное гь в технологи зации и институциадизацин этой 
функции Актуализация маркетинговых практик, перемещение их из фоновых 
в фокус общественного внимания в начале прошлого века обусловлена массо-
визациеи производства, появлением дискурса «общества потребления» Рацио­
нализация трудовой деятельности (профессионализация труда), рационализа­
ция оріанизации производства (формирование менеджмента) определили не­
обходимость рационализации процессов обмена, потребления Маркетинг пер­
воначально оформляется, артикулируется как социальные практики жономи-
ческого обмена, как регулятор экономического поведения, хотя по сути своей в 
качестве "регламсн га для гармонии сотрудничающих функций" (О Дюркгейм), 
он присущ в целом хозяйственному поведению 

Формирование маркетиніа, как и изменение его содержания, связано с 
изменяющимся характером потребления, с определенной конфигурацией по-
іребигельских пракіик Таили иная форма маркетинга зависит от типа потреб­
ления Физиолоіичсскому (оіраниченному) ноіреблению соответствует марке­
тинг сделок или сбытовой Ресурсы, потребительная сила субьектов обмена ог­
раничена, необходимо выстраивать обмены, предотвращая кризисы перепроиз­
водства Демонстративному характеру потребления, что свидетельствуете рос­
те потребительной силы покупателей, соответствует маркетинг-менеджмент, 
как более гонкое, изощренное управление поведением потребителей Совре­
менный тип потребления зачастую характеризуется как символическое потреб­
ление, при этом важны не предметы, а знаки, символы Данному типу потреб­
ления соответствует маркетинг отношений, цель которого отнюдь не рациона­
лизация, равновесие обмениваемого, а выстраивание взаимодействий обмени­
вающихся Назначение, миссия маркетинга в этой сиіуации - помочь организа­
ции завоевать доверие потребителя, гак как доверие - основа приверженности 
потребителя Символическое потребление - наиболее развитая форма потреб­
ления Именно )тот эіап развиіия потребления позволяет попять его социаль­
ную сущность и актуализирует проблему переосмысления социальной сущно­
сти самого маркетинга Достижение и поддержание оптимума различных сфер 
деягельпостеи - основная функция (или смысл существования) маркегиніа как 
компонента рыночного институционального комплекса 
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Мсюдолоіическои основой изучения маркетинга является междисцип­
линарный подход, диктующий единство общефилософского, социологического 
и социально-экономического аспектов Анализ маркетинга \\<х общефилософ­
ском уровне связан с характеристикой ею как процесса обмена Социологиче­
ский подход предполаіает анализ маркетинга как процесса социального взаи­
модействия акюров- носителей потребности На феноменологическом уровне 
он существует как система маркегишовых практик, конструирующих обмен­
ные взаимодействия потребиіелеи Тип потребления (іип взаимодействий ме­
жду акюрами) определяет форму маркеіинга 

Во второй главе «Маркетинговые практики: социологическая рекон­
струкция» разрабоіапа auюрская моцель копцешуализацші маркетинга, рас­
крывающая сущностное содержание данных процессов 

В первом параграфе данной главы « Маркетинг как практики актуально­
го социального конструирования» в многообразии подходов к исследованию 
практик автор выделил две идеи, которые, как исследовательская установка, 
помоіли увидеть единство практической парадигмы "фоновый" характер и 
"раскрывающая" способность пракіик. Маркетинг с >тих позиций восприпима-
еіся как система практик совместной деятельности, навыков, обычаев, обра­
зующих кулыурный фон, что и позволяет говорить о различных моделях мар­
кетинга ІІракіики консгитуируюі и воспроизводят идентичности или "раскры­
вают" основные способы социального существования, возможные в данной 
культуре и в данный момсіи истории. В эюм смысле они понимаются как раз­
личные системы навыков целесообразной деятельности (практическою искус­
ства), которые, в ю же время, раскрывают человеку возможности состояіься в 
том или ином социальном качестве 

Маркетинговые иракіики - элемент повседневности Им присуща такая 
особенность человеческой деятельности как спонтанность, актуальность, зави­
симость их действия от конкрегного контекста, сочетание повторяющихся, ру­
тинных элеменюв с приемами принципиально новыми Маркетинговая дея­
тельность - формирование алгоритма осуществления обмена в различных об­
ластях человеческой практики Для того чтобы технологизировать сферу обме­
на, іребустся ілубокое понимание природы и специфики обменных процессов 
в разных сферах жизнедеятельности 

Статус маркетинга аналогичен статусу профессии Профессия как свое­
образная рационализация трудовой деятельности воплощает в себе определен­
ную модель (технологию) трудовою поведения в новой индустриальной куль­
туре Она как модель поведения, присущая новой (индустриальной) культуре, 
опираясь на специфическую эіику іруда, превратилась в особую социальную 
іехнолоіию Маркетинг аналоіичным образом формирует «систсмаіически-
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методический характер» обменной деятельности Развитие процесса практик 
обмена есть развитие маркеіиига 

Пыделсна и исследована двухуровневая структура системы маркетин­
говых практик Обмен как внешнее взаимодействие выступает либо в форме 
сделки, либо дара, а чаще в промежуточных формах Социальная сущность, 
смысл обмена при гаком подходе скрыт от непосредственного восприяіия, вы­
ступая в виде приемов, пра»мг!, технологии высіраивапия взаимодействий Это 
гакие приемы конструирования эффективною взаимодействия, как еегменіи-
роваиие, позиционирование Социологическая их расшифровка позволяет пред­
ставить их как приемы конструирования социальных полей, механизм форми­
рования сіереоіипов потребительскою поведения Позиционирование - тго не 
что иное, как формирование стереотипов восприятия как упрощенного схема­
тическою образа предмета, обладающего высокой устойчивостью 

Внутренняя сторона, микроуровень обменного взаимодействия - )то 
процессы потребления, взаимодейсівие нормативно-ценностных систем поірс-
биіетеи Последние подвижны, изменчивы, имеют «волновую», неопределен­
ную природу Потребительские практики - іто процессы социальной коммуни­
кации, копсіруирования идентичности Не случайно, среди многочисленных 
понятий маркеіинга часто встречается его определение как процесса формиро­
вания потребителя Сложно выстраивать внешние обмены, не зная смысл внут­
ренних Концепция «двойного» обмена по аналогии с квантовой физикой ори­
ентирует исследователей па изучение коммуникативной природы маркетинга, 
не юлько внешней его стороны, но и внутренних его смысіов, коммуникатив­
ной сущности процессов потребіения 

Маркетинг как уникальные практики актуального социального конструи­
рования обменных взаимодействий позволяет соедини іь микро - и макроуров­
ни социального взаимодействия Именно в )том заключается его смысл как ии-
сгиіуциализироваипых социальных практик 

Целевое определение маркетинговых практик - формирование доверия, 
такой его разновидности, как институциональное или еще точнее «процедур-
ное» доверие к институциональным практикам и процедурам, под коюрыми 
попимаеіся вера в го, что следование им принесет наилучшие резулыагы В 
социологической теории формируется трактовка маркетинга как особых со­
циальных практик, цель которых формирование и приращение ценностей, и, 
прежде всего, доьерия посредством обмена 

Во втором параі рафе «Маркетинг как практики социального обмена» 
раскрыта обменная природа ~мих социальных практик, как процессов, модели­
рующих и конструирующих обмены во всех сферах социальной жизни 
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Прсдприняіыи анализ позволил выявить различия в понимании смысла и 
содержания обмена в работах жономиеюв, психологов и социологов, опреде­
ленную непоследовагелыюегь а юлковании этой категории на страницах эко­
номических рабоі К Маркса Анализ экономических рабоі К Маркса выявляеі 
скрыіый переход от измерения жвиваленгов, от сравнения обмениваемого к 
анализу сіаіусов обменивающихся Подобный переход от жономического ана­
лиза к социолоіическому, по мнению авюра, стал возможен с помощью кате­
гории «поіребиіелыіая стоимость» 

Проведенный анализ показал, чю для К Маркса іипичной является жо-
иомическая модель обменов, цель которых достижение эквивалентности обме­
ниваемою Именно поэтому оірицасіся возможпоеіь формирования, прираще­
ния ценности и обменных процессах Экономический анализ обменных взаимо­
действий действиіельно не выявляет приращения ценности, появления приба­
вочной сюимосги Чтобы выявиіь источники се появления, нужно анализиро­
вать взаимодействие не меновых, а потребительных стоимостей Последние 
анализируются в эюм случае уже не в юм копкреиюм натуралистическом на­
полнении, на уровне явления, как они рассматриваюіся в «Капитале» Погрсби-
іслыіая стоимосп,, как и меновая, - это способности, качества или свойства, 
проявляющиеся лишь во взаимодействии, в обмене, а не заданные вещи изна­
чально 

В ілаве показано, чю поскольку марксіипг нысіупаеі как алгоритм кон­
струирования обменов, реализация которых основана па повышении ценности 
обьекта обмена в глазах каждого из участников обмена, го для такого конст­
руирования нужно не юлько принимать во внимание двойственность природы 
и структуры обменных процессов, по и иметь представление о составных эле­
ментах, последовательных этапах этого процесса Определение предмета, 
средств, результата процессов обращения (обмена) позволяет полнее раскрыть 
сущность этих процессов Приняв id основу методолоіию анализа процесса 
іруда К Маркса,в рабоіе проведен анализ структуры обмена Средства обмена 
определяются как своего рода «проводники воздействия», способствующие пе­
реходу из сферы возможного в сферу действительного и наоборот Особо вы­
делена специфика способов достижения социального оптимума при обмене ус­
лугами В развитии средств обмена те же гендснции, как и в развиіии средств 
потребления дифференциация и гехтюлогизация их, возможно и рационализа­
ция Предмет обмена - потребительные стоимости, результат обмена - форми­
рование системы потребностей, потребительских ценностей Взаимодействие 
предмета, средств и продукта обмена - это внешний уровень анализа обменных 
взаимодействии Помимо перечисленных выше структурных элементов обмена 
кратко охарактеризованы субьекты обмена, прямые и косвенные участники 
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Властная и коммуникационная структура участников, взаимодействие их мо-
іивациоіпіых систем - это наиболее сложный, скрытый оі непосредственною 
анализа аспект обменных взаимодействии, анализ обменною характера по­
требления 

Третья глава «Потребление: роль и место в функционировании и раз­
витии социальных снсте»*ѵ> посещена анализу обиженною характера, комму­
никативной сущности потребления как общешциологическои категории, обос­
нованию его конструктивного, производительною характера, определению его 
места и роли в функционировании социальных систем 

В первом параграфе «.Потребление в социальном взаимодействии» па ос­
нове обобщения современных подходов к изучению потребления и иогреби-
іельских практик, выявлена специфика экономического и психологических 
подходов к исследованию потребления По апалоіии с исследованием іруда 
выделяется социолою-аксиолоіический и онтологический аспекты в исследо­
вании потребления Поіреблепие и труд рассматриваются как одноуровневые 
понятия, как генерализованные формы социальной практики, обладающие и 
материальным, и символьным измерением Изложенное понимание сущности 
потребления дает основание не согласиться с достаточно распространенным 
пониманием потребления как разновидности экономическою или хозяйствен­
ною поведения 

В процессе исследования роли потребления в социальной системе, опре­
делены ею идеологическая и стратификационная функции, раскрыто измене­
ние их содержания от демонстрации социального статуса (показное, демонст­
рационное потребление) к функции личностной идентификации и интеграции с 
социальной труппой Культура потребления, как и культура труда, рассматри­
вается как «сквозная», качественная характеристика потребительной деятель­
ности Потребление как деятельность может быть простым и более сложным 
процессом Сложным, как субъекіивация ценностной предметности, не просто 
присвоение (владение), а как освоение, как проявление скорее активного, чем 
пассивною бытия Среди сущностных характеристик потребпения отмечены 
такие, как конструктивный, производительный ею характер, возросшая роль 
потребления в обществе 

Потребление выходит за рамки экономической сферы, проявляясь по 
всех социокулыурпых практиках Массовое потребление - это не столько 
чрезмерное, сколько именно доступное потребление, это возможность самых 
широких слоен населения товорить о себе с помощью вещей - знаков 

Во втором параграфе главы «Маркетинг как процесс перевода потреби­
тельной стоимости в ценность» исследуется одна из ключевых категории в 
жопомическои теории и маркетинге-потребительная стоимость 
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Проведенный автором анализ текстов экономических работ К Маркса вы­
явил ряд двусмысленностей и противоречий в его толковании потребиіелыюй 
сюимости Первая двусмысленность заявлена потребительная стоимость как 
явление абстрактное, сущностное, как экономическая форма товара наряду с 
меновой стоимостью, ибо без этою сложно обосновать необходимость и по­
вторяемость обменов В то же время в аргументациях К Маркса она присутег-
вуеі лишь на уровне явления, в индивидуальных, копкрсіных актах обмена 
Далее, наряду с традиционным для классической политэкономии толкованием 
сущности потребительной стоимосги как «расходование человеческой рабочей 
силы в особой целесообразной форме», К Маркс используеі иное понимание 
потреби іельной стоимости - как способности решать проблемы потребителя 

Поірсбигелыіая стоимость - это возможность, «шанс» ( по М Веберу) не 
только быть обмененной, как меновая, но и быіь полезной Более того, эта воз­
можность (быть полезной другому) как необходимое условие обменов для не­
которых товаров имеет еще один аспект полезности - способность порож­
дать дополнительную стоимость, не сгорать в огне потребления, а возрожда­
ясь, прирасіагь По К Марксу, такой полезностью, обладают только два товара 
- рабочая сила и деньги, отданные в ссуду 

На основе проведенного анализа в параграфе делается вывод о том, что 
К Маркс пытался соединиіь обьсктивный и субъективный факторы в понима­
нии иоіребителыюй стоимости Он, по сути, выделяет два уровня анализа эм­
пирический (феноменологический) и сущностный На уровне явления - потре­
бительная стоимость - это затраты труда в определенной целесообразной форме 
(портняжсство, ткачество), это прошлый, «застывший» труд, скорее предмет 
товароведения, чем политической экономии На уровне сущности - это воз­
можность удовлетворять потребности, способность стан» услугой, чю выявля­
ется в обмене Прямо этот подход не формулируется, хоія понятие потреби­
тельной стоимости употребляется в тексте то в одном, то в другом смысле 

Особое внимание и интерес вызывает проведенный К Марксом анализ 
потребительной стоимости особою товара, специфического, по его словам, ра­
бочей силы Анализ потребительной стоимости товара « рабочая сила» позво­
ляет, по мнению автора, выявим, существенные особенности потребительной 
стоимости всех товаров 

Анализ взглядов субъективистской школы полезноеіи (австрийские эко-
номисты-маржинолисіы), А Маршалла, русского экономиста М И Туган-
Бараповского, Г Зиммеля, Ж Бодриияра по проблемам ценности позволил 
сформировав авторское понимание сущности и роли категории потребиіель-
ная стоимость и потребительская ценность, показать их отличие 
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Общая и\ черта - способность деятельности, се продукта стать блаюм, 
порождая дополниіслыіую цеииосіь для потребляющего ее субъекта 

Потребитечышн стоимость - эю «труд - услуіа», объективная сюропа 
ценности Потребитеіьская ценность «офелимиіи» (ophelimite) по В Плрето, 
- это способное п. стать блаюм для потребителя, а это можсг бып. и отсутствие 
деятельности Поіребительнач стоимость - но жоиомичсская форма продукт, 
характеризующая его способное]], сіаіь блаюм, услугой для потребителя По­
требительская цеішосіь - эю субъективная оценка совокупного потребителя, 
группы, поняіие социолоіичсское В работе рлскрывасгся процесс изменения 
потребительской ценности образовательной услуги на примере оценок услуг 
профессиональною высшею образования Исследованы потребительские 
практики па рынке символических продуктов как наиболее развитые формьі 
потребления 

В треіьем параграфе «Потребктечьские практики в трансформирую­
щемся обществе» потребительские практики как социокультурная деятель­
ность раскрыты в трех аспскіах структурном, функциональном и поведенче­
ском Методологической основой для такого исследования служит проведен­
ный ранее теоретический анализ потребления как обіцесоциологической кате­
гории 

В процессе исследования потребительских практик студентов па рынке 
образовательных услуг были выявлены такие особенности как 

- формализация потребления или нарасіание противоречия между воз­
росшими притязаниями и способами их реализации Нарастание внешних, фор­
мальных атрибутов доступности потреби г ельских блат и социальная жсклю-
зия, ограниченные потребительские возможности акторов, 

-маргинализация потребительских стилей как свидетельство « размыто­
сти» социальной стратификации российскою общества, 

- способность потребительских практик, конкретнее, стиля потребления, 
выступать в качестве социокучьтурнои основы социапыіоіі диффереш/нацни, в 
том числе, и впуіриірупповои, 

- формируюшиеся потребительские практики оіражают систему соци­
ального расслоения особым образом, это скорее , отражение иерархии в обще­
ственном сознании, субъективный аспект стратификационных процессов, 

- способность потребительских практик стать активным приемом конст­
руирования социальной идентичности, как на уровне личносіи, так и группы 
Потребление все ботее явно превращается в инструмент конструирования со­
циальной идентичности 

Практики потребления символических продукюв - наиболее развитая 
форма потребления Именно этот этап развития потребления позволяет понять 
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его социальную сущность и актуализирует проблему переосмысления соци­
альной сущности самою маркетинга 

В четвертой главе «Актуальные тенденции развития практик марке­
тинга: эмпирическая реконструкция» предложенная меюдология маркетинга 
используется для анализа обменных взаимодействий на рынке услуг профес­
сионального высшего образования, как продуктов с весомым символическим 
содержанием 

Первый параграф главы «Социальный маркетинг на рынке симвочических 
продуктов» раскрывает специфику социального маркетинга как современной 
формы маркетинговых практик Показано, что социальный маркетиіп по смыс­
лу и по цели, является основой для всех остальных разновидностей маркетин­
говых практик Его специфика и возможности отчеіливо выявляется на рынке 
продуктов с весомым символическим содержанием, таких как услуги высшею 
профессионального образования 

Формирование сервисной экономики, меняющаяся конфигурация хозяй­
ства, от материальных благ к услуіам актуализирует проблему социологиче­
ского анализа копцеша «услуга» Услуга определяется как оценка содержания 
профессиональной роли в соогвеіствии с ожиданиями и компетентностью по­
требителя, как характеристика инструментальной и адаптационной функции 
профессии В лом контексте качество услуги рассматривается как субьекіив-
ная оценка полезности профессиональной деятельности Раскрыты особенно­
сти услуги в сравнении с профессией, возможности анализа услуі с позиций 
ролевой теории Установлено, что услуга есть адаптивный ресурс роли, оценка 
ее адашивных возможности Это означает способносіь к соіласовапию тре­
бований и ожиданий участников взаимодействия, чіо позволяет оценить мар­
кетинговые практики как алгоритм, превращения определенного вида деяіель-
ности в услугу 

Выявлена специфика социального маркетинга как современной формы 
маркетинговых практик, определено его месю в ряду сущесівующих разновид­
ностей маркеіипговыч практик Социальный маркетинг по смыслу и по цели 
есіь деятельность по рационализации доверия, является основой для всех ос­
тальных разновидностей маркетинговых практик По сравнению с ним все ос­
тальные типы маркетинговых практик (сбыювой, классический) являюіся уп­
рощенными, « вырожденными», хоія и более изученными практиками обмен­
ного взаимодействия Выявлены его существенные особенности, что позволило 
определить ею функциональную специфику как конструирование обменных 
взаимодействий на рынке услуі с весомым символическим содержанием 

Наряду с такими особенностями обменных взаимодействий в социальной 
сфере как их неэквивалентность, песиммсгричносіь, пстарашированпосіь, ог-
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меіим, чго )то обмены генерализопапные, расширенные, в ю время как в сфере 
жономическоіо просграпсіва прсобладаюі сделки Для социальною маркетип-
ia общественность выступает не фоном, a акіивпым участником взаимодейст­
вия Друюе их отличие ото обмен не частным, а коллективным благом. Специ­
фика коллективных и частых форм поіреблепия - интересна как перспектива 
дальнейших исследовании 

Третье и самое суіцесівешюе оіличие, па наш взі ляд, в том, что социаль­
ный маркетинг имееі дело с продукіами с весомым символическим содержани­
ем Символическое ecu. во всех продуктах, но различен ею удельный вес Даже 
па рынке материальных продуктов экономические меюды дают сбои Прагма­
тическая компонента является не первичным элементом, на который лишь за-
іем накладывается социальная знаковая сюимость, а ровно наоборот отправ­
ной ючкои служит знаковая составляющая 

Выявленные сущееівенные особенности социальною маркетинга позво­
ляют определить его функциональную специфику как конструирование обмен-
пых взаимодсйсівий на рынке услуг с весомым символическим содержанием 

По втором параірафе главы «Маркетинговые акторы рочи , особенно­
сти взаимодействия на рынке услуг высшего профессионального образования» 
выделенные специфические черты социального маркетинга, его возможноеш и 
проблемы развития рассмоірены в процессе исследования поведения потреби­
телей услуг профессионального высшего обучения, студепюв вузов 

Услуіа профессионального высшего обучения - продукт с весомым сим­
волическим содержанием Она имеет отсроченную ценность, лпо товар дове­
рия Для оценки услуги ее покупатели и пользователи используюі различные 
стандарты и критерии, велика субъективность се восприятия и оценки качества 
Высока неопределенное!ь при се выборе, так как для рынка образовательных 
услуі свойственна ассиметрия информации об их качестве Продавец все знает 
об услуге, а покупатель/потребитель - немного Полому покупатели, студенты, 
обучающиеся по конгракіу, при выборе услуги выбирают бренд вуза, его репу­
тацию Вузы, в свою очередь, забоіятся о репутации больше, чем о качестве 
обучения Репутация, бренд- к о ипсінациональные маркетинговые практики, 
выравнивающие информационные перекосы 

Помимо всего прочего, образовательную услуіу нельзя назвать частым 
бллом, она имеет смешанный характер Услуги высшего профессиональною 
обучения - но сервисные услуіи Для них характерна трехсторонняя модель 
взаимодействия, в которой работу оплачивает один - семья, выполняет ее дру-
іои - вуз, а результатами пользуется третий - работодатель 

Несмотря на выделенные особенности в анализе взаимодействии на рын­
ке образоваіельных услуі часю используеіся классические модели маркетинга, 
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что и для маіериалыіых продуктов Использование для анализа мсюдолоіии 
социальною маркеіиніа прсдполаіает, па наш взгляд, учет сложности модели, 
взаимодеисіния, поиск механизма соіласования интересов взаимодсйеівующих 
субьекіов 

Анализ сіруктуры и особенностей взаимодействия акторов на рынке ус-
луі высшею профессионально! о образования позволяет сделать ряд выводов 

- На рынке образовательных услуг высшего профессионального образо­
вания взаимодействую! не отдельные еубьекгы, а сложные поведенческие сис­
темы со сложной ролевой сгрукіурой, переплетением интересов, моіивов по­
ведения Интересы различных ipyini, включенных в образовательный процесс, 
часю не совпадаюі, а порой проіиворечаі друг другу Обеспечить согласова­
ние'лих ишересов означает понысиіь качество образования 

Поведение посіавщиков услуг высшего профессионального образования 
(вузов) орисніировано на покупателей, а не на потребителей Покупатели (ча­
стные лица и семьи) при выборе образоваіелыюи услуги как товара доверия, 
учигываюі репутацию поставщика, извссіносп. бренда, привлекательность 
«упаковки» ( название специальности) Качество высшего образования - это не 
юлько удовлетворенность прямых покупаіелей, но и пользователей Поворот 
па перспсктиву суіцссівепио меняет и представление о качестве высшего об­
разования, выводя вопрос о критериях оценки э ю ю качссіва за рамки вуза - в 
сферу будущей производивсшіои деятельности выпускника, принимая (с 
большим ірудом и не всетда охотно для рабопшков вузов) приориіеіпоегь та­
кой оценки со сюроиы работодателя Речь идет не о том, чтобы ипіересоваться 
судьбой выпускников, но учаетіюваіь в формировании необходимых социаль­
но-личностных и профессиональных компетенции 

- Не менее значим переход от поверхностного, инструментального от­
ношения к образовательной услуге к формированию специалистов-
профессионалов, «кулыурных граждан» и для общества в целом Социальная 
компетентность специалиста не менее значима наряду с профессиональной 

- В процессе маесовизации потребления услуг высшею профессиональ­
ною образования основными становятся отличия учасіпиков-поірсбиіелей не 
по возможности владения и приобретения згих услуг, а в качестве и способе 
пользования образовательной услугой Выделенные по этим параметрам стили 
поіребления услуг профессионального высшего обучения накладывают отпе­
чаток па образ и стиль жизни студентов 

- Формирующийся стиль потребления образовательной услуги (уровень 
профессиональной самоидспіификации студента) влияет на структуру его 
ценностных ориентации, на жизненные планы Успешность процессов про­
фессиональной идентификации счудешов во многом зависит от статуса иро-
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фессиопалов в современном обществе, ог позиционирования профессионализ­
ма как псрспекіишюй модели успешносін, основы «культурном» граждаисі-
вснпоста 

- В процессе анализа поведения иоіребиіелеи услуг профессиональною 
высшею образования, как услуі с весомым символическим содержанием, усы­
новлено, чю марксішповые пракіики не являюіся сеюдня доминирующими 
способами конструирования обменных взаимодействии участников, скорее 
иреобладаюі силовые пракіики взаимодейсіния, доминирует, определяй пра­
вила «игры», одна из сюрои, - поставщик услуг Одна из причин в том, чю 
сложное взаимодсисівие интересов на массовом рынке символических продук­
тов, каковыми являются услуги по высшему профессиональному обучению, не 
принимается во внимание традиционными приемами маркеіинговоі о анализа 

Подход к анализу с позиций социального маркетиша помоіаст обратим. 
внимание на ряд тенденций, особенностей взаимодействия, своеобразных «іо-
чек пересечения интересов» взаимодеисівующих субъектов, чю послужило 
обоснованием для ряда практических выводов и рекомендаций 

В Заключении предсіавлсны выводы проведенною и диссеріациониом 
исследовании анализа и определены направления дальнейшей рабоіы по теме 

Основные результаты работы отражены в 42 публикациях автора, 
общим объемом 26 п. л. 
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28 Банникова Л Н Статус маркеіинга в системе поведенческих наук / Акту­
альные проблемы социолоіии и мепеджмспіа Материалы V Всероссийской 
научпо-иракгическои конференции «Возрождение России общееіво -
управление - образование - кулыура - молодежь», посвященной 40-леішо 
кафедры социолоіии и социальных ісхнологий управления Выпуск 6 Ека-
іеринбурі издательство АМБ 2004 С 9-12 (0,3 п л ) 

29 Банникова Л Н Экономическое благополучие домохозяисгв среднею ииду-
сгриалыюю города / Управление социальными процессами в регионах 
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Треіья Всероссийская научио-пракгичсская конференция. Ч 1 Рсіион как 
социум Сб сіатеи Скаіерипбург 2003 С 19-21 (0,15 п л) 

30 Банникова Л II Маркеіинг как социальная практика / Тезисы докладов и 
выступлений на II Всероссийском социологическом кошрессе «Российское 
общество и социология п 2!векс социальные вызовы и алыернативы» В 3-
\т М Альфа-М 2003 Т I С 447-449 (0,2 и л ) 

31 Банникова Л II Особенпосіи поведения студенчества как потребителя об-
разоваіельны\ услуг / Малая социальная группа социокультурные и соци-
опеихоіогичсские аспекіы 1 1 Нижний Новгород изд-во НИСОЦ 2004 
С 311-313 (0,2 п л) 

32 Банникова Л Н Сереіипа Е В Рспозиционирование сети магазинов роз­
ничной торговли / Л Н Банникова, Е В Серегина / Информационная эпо­
ха Мир - Россия - Урал VII международная научно-практическая конфе­
ренция Екатеринбург Изд-во ГУ 2004 Г 2 С 170-172 (0,15/0,1 п л ) 

33 Банникова Л II Качееіво образовательной услуіи в свеге феномена ілоба-
лизации / Кросс-культурные и тендерные исследования Социолоіичсские 
проблемы образования, семьи, молодежи Ч 2 Екатеринбург Из-во УрГУ 
2004 С 111-113 (0,2 н л ) 

34 Банникова Л Н Социолоі ическии анализ пракіики маркетиша / Социочо-
іия в российской провинции тенденции, перспективы развития - В 5-ги 
частях Гкагеринбурі Изд-во УрГУ 2003 Ч 2 С 19-23 (0,2 п л ) 

35 Банникова Л Н Услуга как социологическая катеюрия / Лнтронолоі иче­
скии принцип в философии и проблема развития личности в начале XXI ве­
ка Екатеринбург ГОУ ВПО УПУ-УПИ 2003 4 2 С 109-115 (0,3 п л) 

36 Банникова Л II Маркетинг как социальный инстиіут хозяйствования / 
Управление социальными процессами в реі ионах Маіериалы II научпо-
пракшческои конференции 4 2 Социолоіия региональною управления -
Екаіериибург 2002 С 9-11 (0,2 п л ) 

37 Банникова Л II Социолоі ические аспекты анализа маркетинга / Образова­
ние и молодежная полишка в современной России Материалы Всероссий­
ской маучно-пракшческои конференции 26-28 сентября 2002года / Отв ред 
Л Л Козлов СПб Изд-во С-Петербурі ского университета 2002 С 383-385 
(0,2 и л ) 

38 Банникова Л Н К вопросу об обоснованности социологического дискурса 
маркеіинювои деятельности / Современное обіцесіво вопросы теории, ме-
іодолоіии, меюды социальных исследований Материалы VI Всероссий­
ской научной конференции, посвященной 80-летию со дня рождения про­
фессора 3 И Файспбурга Пермь 2002 С 296-298 (0,15и л ) 
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39 Bannikova L The marketing style of thinking the statement of the problem / 
Большой Урал - XXI век Сборник материалов Всероссийской научно-
практической конференции, посвященной 25-леіию Уральских социолоіи-
ческих чтений и 25-летию ФГО УГТУ-УПИ Ч 4 Образование - культура -
молодежь Екатеринбург 2001 С 23-25 (0,2 п л ) 

40 Банникова Л Н Социальная сущность маркетиша / Большой Урал - XXI 
век Сборник материалов Всероссийской научно-практической конферен­
ции Ч 1 XIII Уральские социологические чтения Екатеринбург УГТУ-
УПИ 2001 С 61-62 (0,2 п л ) 

41 Банникова Л Н Маркетинговый стиль мышления к посгановке проблемы / 
Возрождение России общество - образование - культура -молодежь 
Вып 3 Материалы Всероссийской научно-практической конференции, по­
священной 80-летию УГТУ-УПИ Екатеринбург УГТУ-УПИ 2000 С 9-11 
(0,2 п л ) 

42 Банникова Л Н Маркетинговые исследования проблемы оптимизации и 
эффективности / Проблемы подготовки маркетологов в России и за рубе­
жом Материалы международной конференции СПб 1999 С 160-162 (0,2 
п л ) 
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