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SOCIO-ETHICAL MARKETING AS A STRATEGIC FACTOR IN SHAPING 

RESPONSIBLE CONSUMER BEHAVIOUR 

 

У статті розглянуто роль соціально-етичного маркетингу як 

стратегічного інструменту впливу на формування поведінкових патернів 



споживачів у сучасному соціально-економічному середовищі. Обґрунтовано 

актуальність проблеми в контексті трансформації ціннісних орієнтирів 

споживачів, зростання ролі корпоративної соціальної відповідальності та 

етичних комунікацій. Запропоновано методологічний підхід до оцінювання 

впливу соціально-етичного маркетингу на поведінку споживачів, який 

ґрунтується на поєднанні поведінкових моделей (TPB, VBN), операціоналізації 

показників та використанні кількісних методів аналізу, включно з регресійним 

моделюванням і структурним моделюванням SEM. Розроблено інтегральний 

індекс впливу соціально-етичного маркетингу, що дозволяє оцінювати його 

ефективність у зміні когнітивних, емоційних і поведінкових реакцій 

споживачів. 

Результати дослідження засвідчили, що соціально-етичний маркетинг 

формує довіру, підсилює сприйняту цінність бренду, активізує соціальні норми 

та сприяє формуванню відповідального споживання. Зроблено висновок про 

необхідність адаптації соціально-етичних маркетингових стратегій до 

локальних соціокультурних та воєнних умов, зокрема українського ринку. 

Окреслено перспективи подальших досліджень, пов’язаних з емпіричною 

перевіркою моделі в різних галузях та використанням поведінкових 

експериментів і big data для відстеження динаміки споживчих патернів. 

 

The article examines the role of socially ethical marketing as a strategic tool for 

shaping consumer behavioral patterns in the modern socio-economic environment. 

The relevance of the topic is justified by the transformation of consumer value 

orientations, the growing importance of corporate social responsibility (CSR), and 

the spread of ethical communication strategies. A methodological approach for 

assessing the impact of socially ethical marketing on consumer behavior is proposed. 

It is based on the integration of behavioral models (Theory of Planned Behavior – 

TPB, Value-Belief-Norm theory – VBN), the operationalization of indicators, and the 

application of quantitative analytical methods, including regression analysis and 

structural equation modeling (SEM). An integral index of socially ethical marketing 



impact is developed, which allows for evaluating its effectiveness in influencing 

consumers’ cognitive, emotional, and behavioral reactions. The research findings 

demonstrate that socially ethical marketing significantly enhances consumer trust, 

strengthens perceived brand value, activates social norms, and fosters responsible 

consumption patterns. Ethical communication acts as a behavioral catalyst, 

translating corporate social initiatives into changes in consumer attitudes and 

intentions. The methodological framework enables the identification of the most 

influential marketing instruments and segmentation of consumer groups based on 

their sensitivity to socially ethical messages. 

The study highlights the need to adapt socially ethical marketing strategies to 

local socio-cultural and wartime contexts, particularly in the Ukrainian market. 

Further research should focus on empirical testing of the proposed model across 

different sectors, applying behavioral experiments, panel surveys, and big data 

analysis to track the dynamics of consumer behavior over time. The results have both 

theoretical and practical significance, providing a foundation for interdisciplinary 

research at the intersection of marketing, behavioral economics, and corporate 

responsibility. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями. Сучасна ринкова 

економіка перебуває у стані глибоких трансформацій, зумовлених зростанням 

соціальної свідомості суспільства, цифровізацією комунікаційного середовища, 

екологічними викликами та зміною поведінкових моделей споживачів. В 



умовах посилення конкуренції, глобалізації та активного розвитку концепцій 

сталого розвитку споживачі дедалі частіше орієнтуються не лише на 

функціональні характеристики товарів і послуг, а й на соціальні та етичні 

аспекти діяльності підприємств. Формується нова поведінкова парадигма ‒ 

відповідальне споживання, що передбачає усвідомлений вибір з урахуванням 

соціальних, екологічних та культурних наслідків споживання. 

У цьому контексті соціально-етичний маркетинг набуває стратегічного 

значення як інструмент формування довіри, лояльності та активної 

громадянської позиції споживачів. Він здатний впливати на ціннісні орієнтації, 

стимули поведінки та сприйняття брендів, поєднуючи комерційні інтереси 

підприємства із суспільними пріоритетами. Проте наукові дослідження у цій 

сфері залишаються фрагментарними, відсутня комплексна методологія 

оцінювання впливу соціально-етичного маркетингу на поведінкові патерни 

споживачів. У практичній площині більшість підприємств не мають 

відпрацьованих механізмів інтеграції соціально-етичних принципів у свої 

маркетингові стратегії, що знижує ефективність комунікацій та обмежує 

можливості формування відповідальної поведінки. Розв’язання цих проблем 

має важливе наукове значення ‒ для розвитку теоретико-методологічної бази 

маркетингу відповідального споживання, а також практичне значення ‒ для 

формування конкурентоспроможних, соціально орієнтованих бізнес-моделей, 

що сприятимуть досягненню цілей сталого розвитку та підвищенню довіри до 

брендів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика інтеграції 

соціально-етичного маркетингу у стратегії підприємств та її вплив на 

відповідальну споживчу поведінку активно досліджується останніми роками. Лі 

Н.Р., Котлер Ф. та Колега Дж. [1] систематизували 10-кроковий підхід 

соціального маркетингу до зміни поведінки, окресливши інструменти 

проєктування кампаній та вимоги до їхньої ефективності.  Автори [2] у 

метааналізі показали, що «ядрові» ініціативи CSR викликають сильніші 

позитивні реакції споживачів порівняно з «розширеними», особливо ефект 



залежать від транснаціональних модераторів. Дослідники [3] здійснили 

систематичний огляд теорій відповідального/сталого споживання (TPB, VBN 

тощо), узагальнивши предиктори намірів і поведінки та окресливши напрями 

подальших досліджень.  Автори [4] розкрили роль корпоративної соціальної 

відповідальності, якості послуг та сприйнятої цінності у формуванні лояльності 

клієнтів. Проведено метааналіз 123 первинних досліджень, опублікованих у 

період з 2004 по 2024 рік, з вилученням та аналізом розмірів ефекту для 

визначення сили та послідовності цих взаємозв'язків у різних контекстах.  

Дослідники [5] структурували п’ять вимірів етичного споживання (довкілля, 

«love of organic», fair trade, welfare тварин, антиспоживання/бойкот), формуючи 

підґрунтя для операціоналізації відповідальної поведінки.  

У роботі [6] наголошено на необхідності адаптації стратегій соціально-

етичного маркетингу до локальних соціокультурних контекстів, що особливо 

актуально для українського ринку в умовах трансформаційної економіки. 

Авторка [7]  проаналізовала трансформації маркетингових стратегій та 

поведінки споживачів в умовах затяжної воєнної й соціально-економічної 

кризи. Наголосила на необхідності адаптації маркетингового управління до 

швидких змін зовнішнього середовища. У роботі [8]  узагальнено підходи до 

концепції соціально-етичного (суспільно орієнтованого) маркетингу, висвітлена 

роль репутації як ключової ланки між корпоративною соціальною 

відповідальністю та маркетинговою діяльністю. Зроблено висновок про 

доцільність використання терміна «соціально-етичний маркетинг» з 

урахуванням сучасних міжнародних підходів і тенденцій відповідального 

бізнесу. Автором [9]  обґрунтовано роль соціально-етичного маркетингу як 

інструменту впровадження соціальної відповідальності підприємств у сучасних 

умовах. Визначив ключові напрями його впливу на зміцнення довіри до 

бізнесу, підвищення конкурентоспроможності та сприяння сталому розвитку. 

Особливу увагу приділено українському контексту, де соціальна 

відповідальність бізнесу набуває вагомого значення в умовах війни та на шляху 

євроінтеграції. 



Зважаючи на значну кількість досліджень, присвячених соціально-

етичному маркетингу, низка ключових аспектів його впливу на поведінку 

споживачів залишається відкритою. У центрі уваги ‒ два взаємопов’язані 

напрями. По-перше, це поглиблене осмислення механізмів, через які соціально-

етичний маркетинг впливає на формування відповідальної споживчої 

поведінки. Враховуючі наявність моделей TPB, VBN та численні емпіричні 

підтвердження ефективності КСВ, потребує уточнення, як саме різні типи 

ініціатив ‒ від «ядрових» до розширених ‒ змінюють ціннісні орієнтації, 

мотивації та поведінкові патерни різних груп споживачів. По-друге, актуальним 

є питання адаптації соціально-етичного маркетингу до локальних 

соціокультурних контекстів, особливо в умовах воєнних викликів і 

трансформаційної економіки України. Відсутність уніфікованих підходів до 

врахування національних особливостей та динаміки споживчих пріоритетів 

ускладнює формування ефективних стратегій. Постає потреба у поглибленому 

аналізі ролі соціально-етичного маркетингу як поведінкового механізму, що 

формує довіру, лояльність та відповідальні практики споживання в сучасних 

соціально-економічних умовах. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання).  Метою статті є 

комплексне дослідження ролі соціально-етичного маркетингу у формуванні 

відповідальної споживчої поведінки та визначення напрямів адаптації 

маркетингових стратегій підприємств до сучасних соціально-економічних умов. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У сучасних умовах 

підприємства зіштовхуються з потребою перегляду своїх стратегічних 

пріоритетів, що включає посилення ролі етичних норм ведення бізнесу, 

підтримку місцевих громад, екологічну стійкість та соціальну орієнтованість 

корпоративної політики[10]. Одночасно відбувається трансформація споживчої 

поведінки: українські споживачі дедалі частіше звертають увагу на 

відповідальність компаній, екологічність виробництва, прозорість діяльності та 

реальну суспільну користь їхніх продуктів. Отже, сучасний етап розвитку 

соціально відповідального бізнесу в Україні характеризується пошуком 



ефективного балансу між економічними інтересами підприємств і морально-

етичними, екологічними та соціальними потребами суспільства.  

Одним із найактуальніших і перспективних концептуальних підходів до 

формування та реалізації ефективних маркетингових стратегій сучасних 

підприємств є орієнтація на соціальні аспекти діяльності та суспільні 

цінності[11, с. 356]. Такий підхід передбачає інтеграцію принципів соціальної 

відповідальності у всі елементи маркетингової політики підприємства ‒ від 

розробки продукту до комунікацій із цільовою аудиторією. Акцент на 

соціальних цінностях сприяє зміцненню довіри між бізнесом і суспільством, 

підвищенню рівня лояльності споживачів, а також формуванню позитивного 

іміджу бренду.  

Соціально-етичний маркетинг ґрунтується на принципах споживчого 

суверенітету, суспільної корисності та високої культури взаємовідносин між 

учасниками ринку[12, с. 131]. Його основна мета полягає у досягненні балансу 

між інтересами споживачів, бізнесу та суспільства загалом. У сучасних умовах 

розвитку цифрової економіки ці засади набувають особливого значення, адже 

технологічні інновації, автоматизація комунікацій і масове використання 

цифрових платформ вимагають від підприємств підвищеної відповідальності, 

прозорості та етичності у взаємодії зі споживачами.  

Соціально-етичний підхід у маркетингу орієнтує компанії не лише на 

отримання прибутку, а й на створення соціальної цінності, формування довіри, 

дотримання принципів сталого розвитку та захисту прав споживачів. У 

результаті він стає ключовим інструментом формування позитивної репутації 

бренду, підвищення конкурентоспроможності та забезпечення гармонійного 

співіснування бізнесу й суспільства. 

Представлено складові соціально-етичного маркетингу, які формують 

поведінкову реакцію споживачів у сучасному соціально-економічному 

середовищі. У центрі моделі розташовано блок «Споживач / поведінкова 

реакція», який є результатом впливу кількох взаємопов’язаних елементів. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Складові соціально-етичного маркетингу у формуванні 

відповідальної споживчої поведінки 

Джерело: сформовано автором 

 

Блоки «Ціннісно-етичної основи маркетингу» та «Корпоративна 

соціальна відповідальність (КСВ)» формують стратегічне підґрунтя 

маркетингової діяльності підприємства, що базується на інтеграції етичних, 

соціальних та екологічних принципів, реалізації «ядрових» і розширених 

соціальних ініціатив, підтримці громад і прозорості діяльності. Блок 

«Комунікаційні стратегії соціально-етичного змісту», що включає чесність та 

відкритість у комунікаціях, емоційно орієнтовані та ціннісно узгоджені 

повідомлення, а також залучення інфлюенсерів і лідерів думок для трансляції 

соціально значущих меседжів. 

Результати впливу на споживачів: 

– зміна ціннісних орієнтирів; 

– підвищення рівня довіри до брендів; 

– зростання рівня відповідального споживання; 

– формування сталих поведінкових патернів. 

Ціннісно-етична основа 

маркетингу: 

– інтеграція соціальних, 

екологічних та етичних 

принципів у стратегії 

підприємства; 

– орієнтація на 

довгостроковий 

суспільний добробут. 

 

Комунікаційні стратегії 

соціально-етичного змісту: 

– чесність і відкритість у 

комунікаціях; 

– емоційно орієнтовані та 

ціннісно узгоджені 

повідомлення; 

– залучення інфлюенсерів та 

лідерів думок, які 

транслюють соціально 

значущі меседжі. 
Корпоративна соціальна 

відповідальність (КСВ): 

– реалізація «ядрових» і 

розширених ініціатив; 

– підтримка громад, 

екологічні програми, 

прозорість діяльності. 

 

Поведінкові механізми впливу: 

– формування довіри та сприйнятої цінності; 

– активація внутрішніх норм і мотивацій відповідального 

споживання (через VBN, TPB та інші поведінкові моделі); 

– підкріплення лояльності та позитивних дій (повторні 

покупки, рекомендації, участь у соціальних ініціативах). 

 

Споживач/ 

поведінкова 

реакція 



У нижній частині схеми представлено поведінкові механізми впливу, які 

поєднують цінності та комунікації з реальними споживчими діями. До них 

належать формування довіри, активація внутрішніх норм та мотивацій 

відповідального споживання через поведінкові моделі (VBN, TPB), 

підкріплення лояльності та сталих моделей поведінки. У верхній частині моделі 

зображено результати впливу, які проявляються у зміні споживчих ціннісних 

орієнтирів, зростанні рівня довіри до брендів, поширенні практик 

відповідального споживання та формуванні стійких поведінкових патернів. 

Взаємодія між цими складовими забезпечує трансформацію споживчих 

цінностей, мотивів та намірів, сприяючи формуванню відповідальної, лояльної 

та соціально свідомої поведінки. Модель демонструє, як поєднання ціннісних 

орієнтирів, комунікаційних стратегій та соціальної відповідальності бізнесу 

впливає на сприйняття бренду та прийняття рішень споживачами. 

Моделювання споживчої поведінки є однією з ключових складових 

сучасного маркетингу, оскільки воно забезпечує глибоке розуміння мотивів, 

потреб і закономірностей поведінки покупців. Завдяки використанню методів 

моделювання компанії можуть не лише аналізувати, а й прогнозувати реакції 

споживачів на зміни в ринковому середовищі, маркетингові стимули чи 

соціально-економічні фактори[13]. Цей процес охоплює вивчення комплексу 

чинників, що впливають на прийняття рішень споживачами, зокрема 

психологічних (мотивація, сприйняття, цінності, ставлення), соціальних (вплив 

родини, референтних груп, соціального статусу) та економічних (доходи, ціни, 

купівельна спроможність) аспектів. Урахування цих елементів дозволяє 

підприємствам розробляти ефективні стратегії позиціонування, формувати 

привабливі пропозиції та вибудовувати довготривалі відносини зі споживачами. 

У контексті соціально-етичного маркетингу моделювання споживчої 

поведінки набуває особливого значення, адже воно допомагає не лише 

зрозуміти, як споживач приймає рішення, але й чому ‒ з урахуванням цінностей 

відповідального споживання, екологічної свідомості та етичних орієнтирів. 

Методологія оцінювання впливу соціально-етичного маркетингу на 

поведінкові патерни споживачів базується на поєднанні системного, 



поведінкового та аналітичного підходів, що забезпечує комплексне розуміння 

взаємозв’язку між маркетинговими практиками та споживчою поведінкою. 

Теоретичну основу становлять концепції планованої поведінки (TPB) і 

цінностей – вірувань – норм (VBN), які пояснюють трансформацію установок і 

дій споживачів під впливом соціально-етичних ініціатив.  

На першому етапі визначаються ключові фактори впливу. До них 

належать складові соціально-етичного маркетингу, зокрема ціннісно-етична 

основа діяльності підприємства, корпоративна соціальна відповідальність, що 

охоплює як «ядрові», так і розширені ініціативи, а також комунікаційні 

стратегії соціально-етичного змісту. Одночасно ідентифікуються поведінкові 

механізми, через які здійснюється вплив на споживачів: довіра до бренду, 

соціальні норми, емоційна залученість та сприйнята цінність. 

На наступному етапі здійснюється операціоналізація показників для 

кожного елемента моделі. Рівень довіри, ставлення до соціальних ініціатив, 

наміри відповідального споживання та реальні поведінкові практики 

вимірюються за допомогою шкальних оцінок (зокрема шкали Лайкерта) і 

кількісних індикаторів, що відображають частоту відповідних дій. Емпіричні 

дані збираються шляхом поєднання анкетування, глибинних інтерв’ю та аналізу 

вторинних джерел ‒ звітів компаній і статистичних матеріалів.  

Формування вибірки відбувається з урахуванням соціальної активності, 

демографічних характеристик і ступеня залученості респондентів у практики 

відповідального споживання. На цьому етапі здійснюється оцінювання 

взаємозв’язків між елементами моделі та поведінковими реакціями споживачів. 

Для аналізу застосовуються методи кореляційного та факторного аналізу, 

структурного моделювання (SEM, PLS-SEM) і регресійні моделі, що 

дозволяють визначити силу та напрям впливу соціально-етичних 

маркетингових практик на наміри й реальну поведінку споживачів. Результати 

кількісного аналізу узагальнюються у вигляді інтегрального показника впливу 

соціально-етичного маркетингу (I_SEM), який формується шляхом агрегування 

нормованих індикаторів із використанням експертних або статистично 

визначених ваг.  



Інтерпретація результатів дозволяє визначити ключові елементи 

соціально-етичного маркетингу, які найбільш ефективно формують довіру, 

лояльність і відповідальні споживчі практики. Крім того, запропонована 

методологія дає змогу сегментувати споживачів за рівнем чутливості до 

соціально-етичних меседжів, що створює основу для розроблення адаптивних 

маркетингових стратегій, релевантних соціокультурним і воєнним реаліям 

сучасної України. 

Для наукового обґрунтування дослідження впливу соціально-етичного 

маркетингу на поведінкові патерни споживачів запропоновано методологічний 

підхід, що поєднує концептуальне моделювання, операціоналізацію індикаторів 

і кількісну оцінку взаємозв’язків між маркетинговими практиками та 

поведінковими реакціями. У табл.1 подано поетапну методику, яка охоплює 

ідентифікацію факторів, визначення показників, формування емпіричної бази 

та розрахунок інтегрального індексу впливу. 

Модель регресії: 

𝐼 = 𝛽0 + 𝛽1𝑀𝑣𝑎𝑙 + 𝛽2𝑀𝑐𝑠𝑟 + 𝛽3𝑀𝑐𝑜𝑚 + 𝛽4𝑀𝑚𝑒𝑐ℎ + 𝜀 

де:  I ‒ поведінкові наміри/реакції споживачів; 

Mval, Mcsr, Mcom, Mval ‒ відповідно ціннісно-етичні, CSR та комунікаційні 

складові; 

Bmech ‒ поведінкові механізми (довіра, норми, сприйнята цінність); 

βi ‒ коефіцієнти впливу; 

 ε ‒ похибка моделі. 

Інтегральний індекс впливу: 

𝐼𝑆𝐸𝑀 =∑𝜔𝑖 ∙ 𝑥𝑖

𝑛

𝑖=1

 

де:   xi ‒ нормовані значення окремих індикаторів; 

𝓌i ‒ їх вагомість (визначається експертно або на основі факторного 

аналізу); 

n ‒ кількість індикаторів. 

 

(1) 

(2) 



Таблиця 1. Методологія оцінювання впливу соціально-етичного 

маркетингу на поведінкові патерни споживачів 

Етап 

оцінювання 
Зміст етапу Показники та змінні Пояснення 

Ідентифікація 

факторів впливу 

Визначення 

ключових складових 

соціально-етичного 

маркетингу та 

поведінкових 

механізмів впливу 

 Mval ‒ ціннісно-етична 

основа; M csr ‒ 

корпоративна соціальна 

відповідальність; M com ‒ 

комунікаційні стратегії; B 

mech ‒ поведінкові 

механізми 

На цьому етапі 

формується 

концептуальна модель 

впливу маркетингових 

інструментів на 

поведінку споживачів 

Операціоналізація 

показників 

Переведення 

складових у 

вимірювані 

індикатори 

T ‒ рівень довіри;  V ‒ 

сприйнята цінність; N 

‒соціальні норми; I ‒ 

поведінкові наміри; A ‒ 

реальні дії 

Індикатори 

вимірюються за 

допомогою шкальних 

оцінок (Likert), 

частоти дій або 

експертного 

оцінювання 

Збір даних 

Формування вибірки 

та отримання 

емпіричних даних 

Опитування, інтерв’ю, 

статистика КСВ, соцмережі 

Використовується 

комбінований підхід 

для забезпечення 

репрезентативності та 

глибини 

Оцінювання 

взаємозв’язків 

Перевірка впливу 

соціально-етичних 

інструментів на 

поведінкові змінні 

I = f(Mval, Mcsr, Mcom, 

Bmech) або  I = β0+  β1Mval 

+ β2Mcsr + β3Mcom + \β4

Bmech + ε 

Дозволяє виявити силу 

та напрямок впливу 

кожного фактора на 

поведінкові наміри та 

реакції споживачів 

Інтегральна оцінка 

впливу 

Обчислення 

інтегрального 

показника впливу 

соціально-етичного 

маркетингу 

𝐼𝑆𝐸𝑀 =∑𝜔𝑖 ∙ 𝑥𝑖

𝑛

𝑖=1

 

Показник відображає 

узагальнений рівень 

впливу соціально-

етичного маркетингу 

на поведінкові 

патерни споживачів 

Інтерпретація 

результатів 

Аналіз отриманих 

значень індексу та 

поведінкових 

моделей 

Сегментація споживачів, 

визначення ключових 

тригерів поведінки 

Результати 

дозволяють 

ідентифікувати 

ефективні 

маркетингові 

інструменти та 

поведінкові групи для 

адаптації стратегій 
Джерело: сформовано на основі[3-7, 10-14] 

Індекс дозволяє узагальнити вплив усіх елементів соціально-етичного 

маркетингу в єдине числове значення, що дає змогу порівнювати різні 

підприємства, сегменти ринку чи часові періоди. 



Такий підхід дозволяє здійснити комплексну оцінку ефектів соціально-

етичного маркетингу з урахуванням як внутрішніх мотиваційних механізмів 

споживачів, так і зовнішніх комунікаційних та ціннісних сигналів. Наведена 

методологія забезпечує системний інструментарій для оцінювання ролі 

соціально-етичного маркетингу у формуванні відповідальної поведінки 

споживачів. Послідовне застосування описаних етапів дає змогу кількісно 

визначити вплив окремих складових маркетингових стратегій на поведінкові 

наміри та реальні дії споживачів, а також інтегрувати результати в 

узагальнений показник впливу. Це відкриває можливості для порівняльного 

аналізу ефективності соціально-етичних практик у різних галузях, сегментах 

ринку та соціокультурних контекстах, що є важливим підґрунтям для адаптації 

стратегій підприємств до сучасних умов розвитку ринку та споживчих 

очікувань. 

Клієнтоорієнтована стратегія розвитку підприємства є ключовою 

передумовою його стабільного функціонування та довгострокового успіху на 

конкурентному ринку. Зосередження уваги на потребах і очікуваннях 

споживачів, формування гнучких, прозорих і сталих виробничих процесів 

дозволяють підприємствам не лише ефективно задовольняти попит, а й 

формувати довіру, підвищувати рівень лояльності клієнтів та зміцнювати 

власну ринкову позицію[15]. Реалізація клієнтоорієнтованого підходу 

передбачає систематичне вивчення споживчих переваг, персоналізацію 

маркетингових комунікацій, підвищення якості обслуговування та 

впровадження інновацій, спрямованих на створення доданої цінності для 

клієнтів. У результаті така стратегія стає не лише конкурентною перевагою, а й 

фундаментом сталого розвитку підприємства. 

У межах концепції соціально-етичного маркетингу клієнтоорієнтована 

стратегія розвитку підприємства виходить за межі традиційного прагнення до 

прибутку і зосереджується на формуванні довготривалих, взаємовигідних 

відносин із суспільством. Такий підхід базується на усвідомленні 



відповідальності бізнесу не лише перед споживачем, а й перед суспільством у 

цілому, природним середовищем та майбутніми поколіннями. 

Соціально-етичний маркетинг виступає важливим стратегічним чинником 

формування відповідальної споживчої поведінки, оскільки сприяє підвищенню 

рівня обізнаності споживачів, стимулює їх до свідомого вибору товарів і 

послуг, що відповідають принципам екологічності, чесності та соціальної 

користі. Підприємства, які впроваджують етичні стандарти у свою діяльність, 

не лише зміцнюють довіру до бренду, але й відіграють активну роль у 

вихованні соціально відповідального споживача. У сучасному цифровому 

середовищі, де інформаційна відкритість і репутаційна стабільність є 

основними чинниками конкурентоспроможності, соціально-етичний маркетинг 

стає фундаментом сталого розвитку бізнесу. Його реалізація передбачає 

інтеграцію соціальних цінностей у маркетингові стратегії, розвиток 

корпоративної соціальної відповідальності, а також формування культури 

взаємоповаги та партнерства між виробником і споживачем. Зрештою, 

соціально-етичний маркетинг перетворює бізнес із комерційного інституту на 

активного учасника суспільних змін, здатного впливати на свідомість 

споживачів і формувати нову парадигму відповідального споживання. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розвідок у 

даному  напрямі.  Проведене дослідження визначає роль соціально-етичного 

маркетингу як стратегічного інструменту впливу на формування поведінкових 

патернів споживачів у сучасному соціально-економічному середовищі. 

Запропонована методологія дозволила структурувати взаємозв’язки між 

ціннісно-етичними орієнтирами бізнесу, корпоративною соціальною 

відповідальністю, комунікаційними стратегіями та поведінковими механізмами 

споживачів. Визначено, що цінності, довіра та соціальні норми є базовими 

передумовами для зміни установок і намірів споживачів, а комунікації 

соціально-етичного змісту виступають каталізатором відповідальної поведінки, 

підсилюючи лояльність, сприйняту цінність та готовність до участі у соціально 

значущих практиках. 



Інтегральна оцінка впливу соціально-етичного маркетингу на поведінкові 

реакції споживачів дає змогу не лише визначити найбільш дієві маркетингові 

інструменти, але й сегментувати аудиторії за рівнем чутливості до соціально-

етичних сигналів. Це створює підґрунтя для побудови адаптивних стратегій 

просування, орієнтованих на підвищення довіри, відповідальності та сталого 

розвитку бізнесу. 

Подальші дослідження доцільно зосередити на поглибленому 

емпіричному тестуванні запропонованої методики в різних галузях економіки, 

зокрема у сфері органічного виробництва, аграрного бізнесу та сферах послуг. 

Перспективним є також використання поведінкових експериментів, панельних 

опитувань та аналізу великих даних (big data) для виявлення динаміки змін 

поведінкових патернів у часі. Окремого значення набуває розроблення 

галузевих і регіональних моделей адаптації соціально-етичного маркетингу до 

українського соціокультурного та воєнного контексту, що дозволить підвищити 

ефективність маркетингових стратегій у процесі післявоєнного відновлення та 

євроінтеграції. 
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