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СПОЖИВАЧ У МЕТОДОЛОГІЇ  
ВИЗНАЧЕННЯ ПРЕДМЕТУ МАРКЕТИНГУ 

В роботі опрацьовано методологію визначення предмету 
маркетингу на рівні загальних законів розвитку споживання 
у цілісній життєдіяльності людини, з урахуванням найбільш 
важливих критеріїв істиності історичних реконструкцій, від-
повідних пояснень та інтерпретацій.  
 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: потреба, споживання, споживач, марке-
тинг, закономірність 

 
Маркетинг загально визнаний однією з основних концепцій ус-

пішного товаровиробництва в ринковій економіці. Основу марке-
тингової парадигми в економіці складають потреби, що є джерелом 
активності всього живого і рушійною силою діяльності людей, 
складають базис об’єкту всіх соціально-економічних наук [1]. 
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Саме тому найбільш поширеним, з великої кількості прийнят-
них визначень маркетингу, є визначення Філіпа Котлера [2], як 
виду людської діяльності, що спрямована на задоволення нужд та 
потреб людей шляхом обміну. Використання потреб в якості фун-
даменту маркетингової методології  не є тривіальним, також як і 
амбіційним, а обумовлене об’єктивною необхідністю інтеграції 
міждисциплінарного знання про людину. Головна роль маркетин-
гу — формування універсального погляду на людину в економі-
ці — реалізується шляхом визначення та розкриття сутності жит-
тя, формування та задоволення потреб особистості, в їх цілісності 
та єдності. 

Метою даної статі є опрацювання методології визначення 
предмету маркетингу, відповідно до принципів гуманістичної 
концепції розвитку економічних систем, у тому числі діалектики 
потреб, як базової категорії науки. 

Потреба дає відповідь на питання про причини руху живої ма-
терії, виведення законів цього руху і, в кінцевому рахунку, для 
отримання достовірної практичної информации, вільної від 
суб’єктивності. 

Слід зазначити, будь-яка причинність у науці, в організації 
життя, що є однією з головних характеристик потреб, на яку було 
зазначено вище, є відносною, і має бути осмислена діалектично. 

Кожна наука або теорія суспільствознавства, вивчаючи розви-
ток свого об’єкту — потреб, має власний предмет, природа якого 
визначає їх специфіку та статус. При цьому один і той же факт, 
взаємноповязаний з іншими, інвариантними (універсальними) 
для будь-якого теоретичного осмислення, може бути по-різному 
інтерпретованим залежно від того, яка саме соціальна або еконо-
мічна теорія використовується для цього, які цінності й ідеали 
поділяє суб’єкт пізнання [1]. «Одиничні закони руху живої мате-
рії, що є основою різних одиничних проявів життя та процесів 
формоутворення» (Бауер Е. С.) відображаються певними теорія-
ми, що характеризуються різним рівнем цілісності та спільності. 

Стосовно потреб маркетинг забезпечує необхідну, з точки зо-
ру науково-практичної результативності, логічну організацію на-
явного знання, приведення теоретизувань у соціально-економіч-
них дослідженнях у дедуктивну форму виразу, створює можли-
вості доведення одних висновків щодо закономірностей розвитку 
економічних систем за допомогою інших. І в цьому він базується 
на визначенні сутності споживання, як сфери життєдіяльності 
людини, що має за об’єктивну основу — загальні закони розвит-
ку живої природи та гуманістичної цивілізації. 
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Потреби можна зрозуміти лише як елемент, як специфічну 
форму виразу цілісності існування, спосіб його організації в кру-
гообігу життя. Цей кругообіг є універсальним способом зв’язку 
всіх форм життя в їх єдності, який забезпечує саморегуляцію, по-
новлення та саморозвиток, що супроводжується відповідним пе-
ретворенням кола на спіраль. При цьому необхідні причини роз-
витку стають необхідними наслідками, і навпаки (необхідність 
поновлення споживача і споживання в економічній системі). 
«Замкнення на себе» є основним критерієм розмежування ваго-
мих зв’язків від несуттєвих. 

Зрозуміло, що проблему універсальності споживання, яка є 
формою прояву більш загальних закономірностей, не можливо 
вирішити виключно в межах «унікального предмету» маркетингу 
чи економіки. Адекватне розуміння потребує доведення загаль-
них принципів розвитку і функціонування споживача до більш 
універсальних законів світу, а також дедуктивного виведення з 
останніх законів споживання як часних форм прояву. Тобто ре-
дукції різноманітності форм до їх єдиного внутрішнього базису — 
субстанції та дедукції — «генетичного» виведення з субстанції 
окремих/одиничних форм. Тобто предметом вивчення — є загаль-
ні закони функціонування і розвитку споживання людини як ціло-
го у їх співвідношенні до окремих (локальних) закономірностей.  

Визначаючи предмет маркетингу на рівні загальних законів 
розвитку і функціонування біосоціальних систем, акцент робить-
ся на його статусі, головним чином, як онтологічного утворення, 
що має і логіко-гносеологічні аспекти. Єдиний підхід до пробле-
ми сутності життєдіяльності людини може бути забезпечено 
шляхом пізнання загальних законів у їх діалектичному поєднанні 
з часними законами суспільствознавства. В цьому контексті, ана-
лізу підлягають ті логічні та гносеологічні питання, рішення що-
до яких найбільш адекватним чином сприяє успішному виявлен-
ню онтологічних основ маркетингу. 

Треба чітко усвідомлювати, що настільки широка постановка 
проблематики маркетингу, що більше відповідає визначенню йо-
го як «філософії бізнесу», значно загострює аспекти, поширених 
у літературі, дискусій про науковість маркетингу, часто у зв’язці 
з економікою взагалі. 

Проте іншим чином не можна «охопити» життєдіяльність лю-
дини, зрозуміти її причинність. У сучасній економічній літературі, 
наукових вітчизняних дослідженнях багато приділяється уваги як 
визначенню сутності маркетингу як науки [3, 4], так і аналізу тен-
денцій розвитку методології маркетингу, відповідно до конкретно-
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історичних умов функціонування соціально-економічних систем 
різного масштабу [5] і характеру внутрішньої організації. 

Не заперечуючи значимості зазначеної роботи (нові рівні сис-
тематизації результатів досліджень і практики) відмітимо, що ре-
зультативне відокремлення маркетингу в системі інших наук, за 
традиційними класифікаціями [6], є доволі проблематичним. 

Безсистемне використання «міждисциплінарного» підходу пе-
ретворює дослідження у безкінечний процес його багатоаспект-
ного опису, результати якого не мають вагомого прикладного 
значення. Штучне обмеження предмету, з метою виділення «чис-
тої» науки, не дозволяє отримати цілісне уявлення про об’єкт до-
слідження, аналогічно, забезпечити результативність останнього. 

Причиною зазначеного «протиріччя» є, з одного боку, спіль-
ний для всіх суспільних наук об’єкт соціально-економічного пі-
знання — розвиток суспільства і діяльності людини в системі по-
літичних, правових, моральних, економічних та інших відносин. 
З іншого боку, вже зазначена вище, єдина основа розмаітої люд-
ської діяльністі — потреби і інтереси людей. 

Коректним і продуктивним вбачається підхід, за якого визна-
чення предмету науки передбачає встановлення реальних меж 
його функціонування, проте тільки відносних, за якими втрача-
ється специфіка наукової теорії, її логіка. 

Межі предмету визначаються межами дії закономірностей, що 
є його специфічними характеристиками, його сутністю. Проте, 
системно, за межами будь-якої науки починається загальнонау-
кова (для всіх або певного типу наук) методологія, яку збагачує і 
використовує для власних цілей конкретна теорія, а також зовніш-
ні чинники її предмету. За дотримання правил наукової логіки, 
методологічний імперіалізм дозволяє, не відмовляючись від су-
міжних методологічних засад і не змінюючи серцевини наукової 
дисципліни, використовувати наробки інших наук про природу й 
людину, наближаючи до реальності результати досліджень. Зро-
зуміло, вседозволеність у використанні різноманіття інструмента-
рію будь-яких наук, що не відповідає обраній парадигмі та пору-
шує методологічну цілісність досліджень, абсолютно, неприпустимі. 

Таким чином, остаточним орієнтиром у визначенні предмета 
конкретної наукової теорії має бути сенс, доцільність викорис-
тання її здобутків. При цьому, будь-яка інтеграція знань доречна, 
якщо нова цілісність забезпечує прирощення інструментального 
розуміння дійсності у вигляді сінергетичних ефектів. 

Отже, неконкретність предмету маркетингу, що є першим 
враженням, цілком виправдана з точки зору забезпечення ціліс-
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ності знання. Перед маркетингом стоїть не проста логіко-
гносеологічна задача — звести різноманітність явищ споживання 
до їх внутрішньої єдності, для того щоб вивести різні форми про-
яву, модифікації єдиної субстанції. Для економіки і маркетингу 
цілком прийнятними і доцільними є універсальні закони еволю-
ції, наслідуваності, збереження енергії тощо. Але не в трактовці 
законів фізики, біології, хімії і т. п. у маркетингу, а законів руху 
матерії в контексті специфічного наукового предмету. Тільки та-
ким шляхом і тільки на рівні загальних законів розвитку і функ-
ціонування біосоціальних систем можна забезпечити конкрет-
ність знання сутності життєдіяльності людини, її споживання, як 
єдності різноманітного. 

Логічний вихід ментального ланцюга щодо закономірностей 
розвитку потреб у предметі маркетингу на людину-споживача не 
є «не послідовним» чи випадковим. В контексті діалектичної ло-
гіки, причина як дія, як вплив на «інше» (наслідки) проявляється 
в той же час як проекція дії, опосередковано цим іншим, «на се-
бе». Тобто логічне коло «замикається», і може бути повноцінно 
осмисленим вже на іншому рівні узагальнення. Отже, і елементар-
но-узагальнені основи споживання можуть бути осмислені лише 
на рівні універсальних принципів функціонування і розвитку лю-
дини. Складне ціле, утворюючись з відносно простих складових, 
формує зворотню дію на останні. 

Сутність, осмислена як субстанція, як єдина основа всіх різ-
номанітних проявів предмету, є конкретне знання. Тільки так по-
няття конкретності як єдності різноманітного наближується за 
змістом до поняття «цілісності». З цілісністю тісно пов’язана 
проблема доцільності. Цілісністю (як формою навколишнього різ-
ного масштабу) обумовлені існування і розвиток всього сущого. 
Тут доречно, на наш погляд, навести цитату Гельвеція: «Людина 
є модель, що виставлена для огляду її різними метцями: кожен 
розглядає деякі її сторони, нікому ще не вдалося охопити її до-
вкруги. Наука про людину, що взята у всьому своєму обсязі, нео-
сяжна; вивчення її — справа довга й важка» [7]. 

Таким чином, на наш погляд, і досвід суміжних з економікою 
та маркетингом наук підтверджує, що створення універсальної 
методології та масиву знань, які утворюють пощільне «павутин-
ня» (без білих п’ятен та протирічь) взаємозв’язків «елементарне — 
цілісне», навряд чи є можливим у повній мірі. Проте така можли-
вість, шляхом дедукції на базі універсальних закономірностей 
розвитку суспільства, в принципі існує щодо актуального середо-
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вища інструментальних цілей діяльності/споживання сучасної 
людини. 

«Замкнення» на людину наукового пошуку, в межах предмету 
маркетингу, без абсолютизації первинного і вторинного у виве-
денні універсальних закономірностей розвитку специфічних 
форм живої матерії, сукупностей відповідних взаємозв’язків та 
взаємодій, може бути продуктивною ідеєю («causa sui») дедукції, 
адекватною природі людського світогляду, зі збереженням внут-
рішньої та зовнішньої свободи систем. Адже, потреба є обумов-
лена вибором, залежність живих організмів від факторів зовніш-
нього середовища, важливих для самозбереження і саморозвитку, 
джерело активності людиней, стимул і ціль їх поведінки в ото-
чуючому світі. 

Ця теза ще раз підкреслює обгрунтованість і гуманізм крите-
ріїв, процесу та напрямків оптимізації споживання у сучасному 
професійному маркетингу, звісно соціально-відповідальних йо-
го форм. На наш погляд, тільки окресленим вище чином можли-
вим є гуманістичне і прогностичне бачення спрямованості (сен-
су, змісту) розвитку життєдіяльності людини, яке є його 
інтегральною характеристикою. Спрямованість розвитку відо-
бражає цілісність останнього, в найбільш концентрованому ви-
гляді, пов’язує такі риси мінливості, як наслідуваність, цикліч-
ність, незворотність, заперечення, кількісні та якісні зміни, 
протиріччя і т. п. 

Зрозуміло, що така точка зору ніяким чином не передбачає 
винесення сенсу життєдіяльності людини, базису формування 
потреб за межі особистості. Гуманістичне розуміння споживання, 
як вже відзначалося, має формуватися діалектично. 

Найбільш значимими в науці критеріями оптимальності роз-
витку систем, за домінуванням яких різняться підходи до моде-
лювання дійсності та пояснювальна база світових економічних 
шкіл (історизм і раціональність) [8], є: 

1) еволюційна життєздатність та незалежність (свобода) систем; 
2) збалансованість або рівновага та симетричність систем. 
Загальнонаукове значення еволюційного принципу розвитку є 

одним з найважливіших етапів створення універсальної поясню-
вальної бази науки. Логіко-гносеологічний аспект еволюційної 
теорії відображає неможливість наукового підходу до конкретно-
го об’єкту і предмету без врахування фактів минулого розвитку. 

Еволюційна теорія у всій різноманітності, працюючих у її ме-
жах наукових шкіл, є однією з найбільш універсальних концепцій 
життя. Вона є результатом, конкретизованого певною мірою, на-
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укового осмислення діалектичної методології. При цьому життя 
(виживання) людини, як живої системи певного виду, зі склад-
ною структурою внутрішніх угруповувань різної типології, у вза-
ємодії з навколишнім світом, визначається фактом її доцільності. 
Ця теза є одним з найважливіших вихідних пояснювальних еле-
ментів суспільствознавства, маркетингу. 

Еволюційна теорія створила передумови для інтеграції знання 
щодо законів функціонування і законів розвитку живих систем, 
які мають свої діалектичні відмінності. Саме закони функціону-
вання (співіснування) відображають процеси обміну, які мають 
першочергове значення, з точки зору предмета маркетингу.  

Звісно, локалізація зв’язків між законами функціонування і 
процесами обміну стосується, в першу чергу, суб’єктів життєдіяль-
ності. Досвід останніх функціональні системи, об’єкти обміну 
можуть набувати принципових змін протягом життя конкретної 
людини. Л. Берталанфі вважав, що «цілісність» охоплює та син-
тезує і «організацію», і «доцільність». Функція життя як цілісно-
сті формує основу прогресивної еволюції — ароморфоза. Діалек-
тична закономірність доцільності живого може бути зрозумілою 
лише з позицій концепції цілісності життя. Всі частини і форми 
життя за суттю «органи» цілого її функцію можна визначити, 
тільки з точки зору більш широкого поняття. Специфіку частини 
можна визначити лише шляхом всебічного дослідження її функ-
ціонування в системі більш широкої цілісності. Цілісністю (як 
формою навколишнього різного масштабу) обумовлені існування 
і розвиток всього сущого. Через спадкоємність (розмноження, 
зростання угруповування тощо) долається обмеженість життя. 
Кругообіг продовжується і сутнісні характеристики індивіда зна-
ходять відображення, більш чи менш повноцінне та цілісне, в но-
вому житті. При цьому цілісність надсистеми також зберігається 
та розвивається, проте з різними значеннями та складом, а також 
способом інтеграції її частин. Саме цим пояснюється підхід, що 
ототожнює «цілісність» і «доцільність» життя, у моделюванні 
світогляду людини. 

Розвиток життя має незворотній характер. Проте це не озна-
чає, що незворотній процес спрямованості розвитку життя позбав-
лений випадковостей, які є проявом необхідності. Тобто останні є 
діалектично пов’язаними. Втрати, які неможливо пояснити та 
виміряти на поточному етапі розвитку людини, інерції зв’язків — 
призводять до утворення «випадковостей» у загальних закономір-
ностях. 
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Слід зазначити, і це має принципове значення для подальшої 
логіки, що відокремлення законів розвитку і функціонування 
(співіснування), особливо за типами зв’язків (виникнення, гене-
тичні, синхронні, асинхронні, діахронічні, співіснування тощо) 
також є відносним. Воно визначається особливостями розуміння і 
застосування дискретності/бесперервності простору-часу, 
зв’язків між явищами взагалі [9]. 

Традиційним, для наукової логіки, є закріплення за законами 
функціонування принципів структурності, усталеності та збере-
ження, щодо яких застосовуються методи аналізу та індукції.  

Обмін як основа функціонування (співіснування) постає як само-
регульований процес, на основі якого забезпечується усталення та 
збереження системи, тобто структурно-функціональна база життєді-
яльності людини. Аналітичне відокремлення структурних компонен-
тів системи (будова, склад, зв’язки) та індуктивне дослідження їх 
взаємодії (функціонування), від локального (окремого) до загально-
го, утворюють послідовні діалектичні переходи «структурний ана-
ліз — функціональний аналіз» в межах інтегруючого їх індуктивно-
го аналізу. Місце і значення структури та функціонування можуть 
змінюватися та зрозумілі лише в контексті розвитку системи. 

Аналогічно, дедукція та синтез забезпечують шляхи пізнання 
цілого — від цілого до частин, від загального до конкретного. 

Збереження, у викладеному вище матеріалі, не є синонімом 
спокою, а також значно ширше поняття за усталеність, мається 
на увазі стабілізація, рівновага. Звісно, поняття розвитку асоцію-
ється найчастіше з рухом, зміною і менше з протилежними про-
цесами — збереженням і усталеністю. Проте розвиток не може 
зводитися лише до плинності та змін, а являє собою єдність зміни 
та збереження, мінливості та усталенності. 

Як вже зазначалося, в контексті діалектичності внутрішньої — 
зовнішньої детермінації споживання, будь-який сценарій розвит-
ку об’єкту/явища детермінований зовнішніми чинниками, які част-
ково є природою і суттю особистості, зокрема через генетичне 
або фенотипічне наслідування. При цьому протиріччя між наслі-
дуваними властивостями та умовами «нового» етапу існування 
змінюють або утворюють нову форму наступної цілісності. 

Зовнішні фактори лише перетворившись у внутрішні, стають 
чинниками самодетермінації людини у споживанні. Саме тому за 
зовнішнім ставленням людини до середовища в маркетингу не-
обхідним є висвітлення її внутрішнього ставлення до себе самої. 
Особистість не губиться в середовищі, а адаптується до оточую-
чої дійсності відповідно до власної внутрішньої організації. 
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Розвиток життєдіяльності людини, як і будь-який розвиток 
матерії, обумовлений об’єктивно. Як сьогодні, так і в будь-якому 
досяжному майбутньому, варіанти задоволення потреб особисто-
сті визначаються межею, значення якої формується під впливом 
можливостей суспільства та усвідомленим самообмеженням ін-
дивідів, їх біологічною досконалістю та інтелектуальним рівнем. 
Доступні для людини блага дозволяють їй більш чи менш ефек-
тивно адаптуватися до умов життєдіяльності відповідно до хара-
ктеристик особистості (темперамент, чутливість, стать, інтелект, 
здоров’я тощо) та середовища (клімат, конкуренція, екологія, до-
свід, рольова структура, добробут тощо). 

Еволюція суспільства і технологій більш динамічна за природну. 
Вони надають самі широкі із доступних сучасній людині можливос-
ті розвитку і задоволення потреб, але предполагают включення 
останнього в масові процеси суспільства. Блага з набором властиво-
стей, що однаково задовольняє кожну особистість не можливі. Кри-
терії результативності й ефективності економіки передбачають не-
обхідність не відокремленого задоволення різнобічних потреб 
пересічних громадян, а їх синхронізацію і оптимальне системне по-
єднання в суспільних системах. 

З погляду людини об’єктивні умови розвитку її потреб висту-
пають у формі забезпечуваної суспільством міри вибору тих або 
інших засобів і можливостей її відтворення. Можливості самої 
людини визначаються при цьому її здібностями здійснити цей 
вибір. Єдність першого і другого виражається в абсолютному, 
дійсному або задовільному рівнях розвитку потреб людини. Саме 
в зв’язку з цим у маркетингу розрізняють задовільну, дійсну і аб-
солютну міри здійснення особистого вибору способів своєї жит-
тєдіяльності. В «ідеальній» формі ці способи ототожнюються з 
якоюсь особливою потребою (тобто процесом життєдіяльності); 
у «матеріалізованій» — з конкретним предметом. Взаємодія обох 
форм забезпечує можливість переоцінки свідомістю абсолютної, 
дійсної і задовільної міри вибору. 

Значення відповідних показників визначається тим, що «досяг-
нута міра вибору» ототожнюється в свідомості людини з досяг-
нутою мірою свободи в здійсненні своїх життєвих функцій. При 
цьому бажана (дійсна) міра вибору предстає як критерій цієї сво-
боди. 

Чим більша відносна вага внутрішніх факторів, тим більше 
незалежність особистості від обставин оточення. Адже детермі-
нація живих систем реалізується через механізми наслідування і 
актуальної активної взаємодії з середовищем. Діалектика абстракт-
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ного і конкретного дозволяє частково подолати обмежену абсо-
лютизацію меж вивчаємого явища без втрати його суті. Важко 
формалізуємий, розтягнутий у часі історичний процес знаходить 
конкретизацію в актуальній структурно-функціональній органі-
зації систем. При цьому, самоорганізація є найвищою формою 
самостійності живої матерії, що є фундаментом і утворює цілеспря-
мованість життєдіяльності. 

В науці достатньо поширена точка зору про те, що еволюцій-
ний процес є зростання організованості живих систем за відкри-
того характеру обмінів з середовищем (речовиною, інформацією, 
енергією тощо). Справедливість цієї тези підтверджують багато 
життєвих фактів. Так, у природі і в людському суспільстві, про-
тидія середовища та ентропія найбільш ефективно долаються 
шляхом утворення спільнот, що об’єднані, в свою чергу, в певні 
організовані цілісності. Проте виключно організаційними чинни-
ками, в якості пояснювальної бази, неможливо охопити всього 
розмаїття об’єктів/явищ, закономірностей між ними. Організація 
тільки засіб, хоча звісно може бути і результатом або ціллю. 

Слово «організація» походить від древньогрецького «орга-
нон», що означає частину організму, яка виконує визначену фун-
кцію цілого, або від латинськогот «органум», що означає інстру-
мент або засіб у досягненні певних цілей, результатів. В обох 
випадках конкретизується взаємозв’язок цілого і частини, або за-
для гармонізації взаємодії цілісної системи з середовищем, або в 
контексті органічної доцільності. 

Про організацію можна говорити за наявності цілеспрямова-
ного функціонування і розвитку, цілеспрямованої взаємодії. Тут 
підкреслюється телеономічність обміну (життя — вища цінність). 

Єдність факторів детермінації на індивідуальному та соціаль-
ному рівнях проявляється у формуванні групової норми. В ньому 
знаходять відображення єдність кількісних та якісних показників, 
характерні для певної групи людей (не обов’язково в її соціологіч-
ному значенні), хоча супроводжується суттєвими індивідуальни-
ми особливостями (відхиленнями). 

За всіх протиріч існування та споживання людини, як і інших 
об’єктів/явищ у Природі, та в силу діалектичної обмеженості свідо-
мості людини, найбільш розповсюдженим критерієм гармонічності 
існування (на рівні фізіологічному, соціальному тощо) є не протиріч-
чя життя певної цілісності системі, що її породила. Зрозуміло, з ура-
хуванням специфіки розвитку взаємопов’язаних з нею об’єктів/явищ. 

Життя проти спрощення, в діалектичному його розуміння, в 
тому числі аскетизму, що збіднює функціонування і розвиток, 
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звужує діапазон активного пізнання і функціонування. Традиції 
долаються сучасністю і в природі, і в суспільстві.  

Підхід, що розвинено в даній публікації, дозволяє цілісно опи-
сати закономірності споживання на всіх рівнях структурної орга-
нізації життя, з урахуванням найбільш важливих критеріїв істи-
ності історичних реконструкцій, відповідних пояснень та інтер-
претацій. Це є можливим лише з позицій узагальнень на рівні ці-
лісності життєдіяльності людських цивілізацій та вищих. Прин-
цип цілісності життя є логічним критерієм і підходом, що забез-
печує найбільшу глибину розуміння та пояснення більшості явищ 
у живих системах, їх мікро-, макро- та мегаеволюції, проте вима-
гає коректного гуманістичного підходу у методології та світогляді. 

У маркетингу ще тільки створюються теорії пояснення пере-
ходів від простих елементів до складних систем, видозмін у мно-
жинах їх взаємозв’язків, вдосконалення вимагають і теорії пере-
ходу, безпосередньо. 
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