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Обозначена взаимосвязь маркетингового поведения субъектов и их элементов с их внут-
ренним состоянием. Указано влияние изменяющегося внешнего окружения, кризисных про-
цессов в нестабильной экономике на те изменения, которые должны сопровождать укрепле-
ние конкурентных позиций бизнеса и государства на развивающемся рынке. Обосновано, 
что нестабильность внутреннего состояния субъектов и его персонала сопровождается низ-
ким уровнем его мотивации на инновационные преобразования и высокоэффективный труд 
из-за нарастающих противоречий в социально-экономической жизни общества. Маркетин-
говое поведение выступает проблемной областью изменяющихся мотивационно-ресурсных 
состояний бизнес-структур в условиях нестабильности экономики. Обозначено влияние 
коммуникативной модальности на характер волатильности маркетингового поведения. Рас-
крыта экономическая природа маркетинговой регрессии как защитного механизма марке-
тингового приспособления к возникающим вызовам и угрозам рынка. Предложен инстру-
ментарий управления экономическим ростом бизнеса при построении им маркетингового 
поведения. Предложено ввести в научный оборот представления о социальном и мотиваци-
онном доминаторах, способных формировать антикризисное маркетинговое поведение 
субъектов с учётом внутренних изменений их состояний (и их элементов). Социальный до-
минатор – это элемент социально-экономической системы, который показывает преимуще-
ство при прохождении пути развития от традиционного к социально-ориентированному, 
учитывающему интересы и потребности социумов и рядовых граждан общества. Мотиваци-
онный доминатор определяет вектор маркетингового и иного поведения субъекта и его эле-
ментов в отношении мотиваций на расходование ресурсов, на воплощение их адаптационно-
го включения в цепочку создания потребительской стоимости в интересах получения выгод 
и благ участниками отношений. Получены результаты экспертных оценок двойственности  
в маркетинговом поведении субъектов при выборе действий по укреплению их позиций на 
рынке. Предложена модель управления антикризисным маркетинговым поведением субъек-
та в условиях выбора им социального вектора развития в нестабильной экономике.  
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Введение 
Эффективность деятельности субъектов предпринимательства в условиях обострения кон-

куренции и нарастания противоречий разного характера в обществе зависит от внутреннего со-
стояния бизнеса (в том числе от «настроений» его работников на самоотдачу в профессионально-
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функциональной деятельности), а также от тех поведенческих реакций, которые выстраиваются 
субъектами на вызовы рыночной среды и требования взаимодействующих с ними сторон, участ-
вующих в совместной деятельности на тех или иных условиях. Эффективность деятельности биз-
неса определяется теми изменениями, которые сопровождают их коммерческую, производствен-
ную и иную деятельность и отражают характер его маркетингового поведения, затрагивающего 
разноуровневые и разнопрофильные (по видам деятельности) взаимоотношения между разными 
участниками взаимодействий (в частности, между субъектами бизнеса и власти, между бизнесом 
и государством, между субъектами предпринимательства, между работниками и собственниками, 
между работниками внутри бизнес-структур, между бизнесом и структурами социальной сферы, 
между персоналом взаимодействующих рыночных агентов и т. п.). 

В реальной хозяйственной практике формируются многообразные по характеру и формам 
реализации (процедурам, схемам выстраиваемых контактов, традициям ведения переговоров  
и др.) взаимодействия заинтересованных в сотрудничестве рыночных агентов, которые обрета-
ют своё воплощение в реальных форматах маркетингового и иного поведения субъектов и их 
трудового ресурса. Эти отношения складываются в процессе построения цепочек создания по-
требительских стоимостей и ценностей в том маркетингово-экономическом пространстве, кото-
рое отвечает интересам составляющих его участников. Совокупность взаимодействующих ры-
ночных агентов в границах конкретного маркетингового поля формирует интегративные связи, 
пересекающиеся по их функциональным циклам. Последние наполняют содержанием марке-
тинговое поведение субъектов и отражают качественные параметры характера выстраиваемых 
отношений относительно каждого из участников рыночных обменов.  

Работники и индивиды встраиваются в это маркетинговое поведение в соответствии с их 
собственными представлениями о том, каковы должны быть мотивы и ценности этих отноше-
ний, чтобы такие обмены устраивали обе стороны. Человек, выступая работником в той или 
иной сфере жизнедеятельности общества и одновременно с этим потребителем тех или иных 
товаров (услуг), стоит перед выбором своего поведения (маркетингового, организационного, 
коммуникационного и иного). Оно им должно соотноситься с его жизненными принципами, 
нормами морали и нравственности, а также с его пониманием ценностей, отражающих его 
внутреннее состояние и ход мышления в отношении совершения возможных действий. Его по-
ведение должно отвечать законам и устоявшимся в сознании людей требованиям общества,  
в котором он живёт. Наполнение содержанием всех тех решений, которые принимает человек 
как носитель общественных правил и норм, должно сопровождаться действиями, отражающими 
интересы самого человека, общества и государства. И в последнюю очередь – того бизнеса,  
в который он включен как звено рыночных обменов, касающихся и производства продукции 
(услуг), и её реализации другим участникам рынка, и сопровождения взаимодействий с иными 
участниками жизнедеятельности общества. Действия работника, проявляющего себя двой-
ственно – как производителя и потребителя создаваемых благ, отражаются и на его коммуника-
циях со структурами власти, надзора и контроля, а также с иными субъектами и организациями 
(в том числе и социальной сферы).  

Кризисные процессы и явления в экономике отражаются на российском рынке труда и на 
положении работника как участника тех изменений, которые должны сопровождать укрепление 
позиций бизнеса и государства на конкурентном рынке. Но без развития технологических от-
раслей и закрепления высококвалифицированных работников в товаропроизводящих сферах 
деятельности не могут быть созданы благоприятные условия для экономического роста  
и укрепления национального благополучия, несмотря на заявляемые позитивные прогнозы.  
В первые месяцы 2019 г. наблюдается тенденция к сокращению рабочих мест и росту числа 
безработных (на четверть млн чел.) [1]. По итогам опроса портала Rabota.ru увольнения плани-
руют 23 % работодателей. В соответствии с этим возникает напряжённость в поведении работ-
ников и неопределённость в маркетинговом поведении субъектов предпринимательства, ориен-
тирующихся на расширение сферы симуляционного управления бизнесом из-за ресурсных 
ограничений и снижения мотивационной адаптивности трудового ресурса в отношении реше-
ния проблем развития бизнеса и укрепления его конкурентоспособности.  

Маркетинговое поведение субъекта отражается на принимаемых решениях, на текущих 
действиях, на выборе способов воздействия и давления на потребителя, на формах ведения пе-
реговоров с заинтересованными рыночными агентами и физическими лицами и по существу 
создаёт ту или иную рыночную ситуацию, которая принимается или отвергается рыночным со-
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обществом, государством и обществом. Смысл выбора того или иного маркетингового поведе-
ния определяется желанием бизнеса (или субъекта) выстраивать свои действия теми шагами, 
которые могут позволить субъекту удержать рыночные позиции или укрепить их в конкретном 
маркетингово-коммуникационном пространстве. При этом затраты на удержание рыночного 
положения не должны быть чрезмерными: они должны быть ресурсно обеспечены рациональ-
ным образом в стремлении или, с одной стороны, обойтись собственными внутренними ресур-
сами, или, с другой – вовлечь заинтересованного партнёра в обменные циклы на взаимовыгод-
ных условиях для укрепления конкурентоспособности каждым из них. Следует принимать во 
внимание в условиях нестабильности экономики и углубления противоречий в социально-
экономической жизни общества тот факт, что резко падает мотивационная достаточность пер-
сонала в отношении инновационных преобразований и конструктивных изменений в различных 
сферах профессиональной деятельности работников. Снижается их интерес на разработку эф-
фективных, но в то же время долгосрочных в своём исполнении проектов. Сознание людей тор-
мозит их интерес к долгосрочному ожиданию получения жизненных благ. Работает краткосроч-
ное сознание, концентрируемое на необходимости получения тех или иных выгод от каждо-
дневного труда сейчас, а не потом – в отдалённом будущем. Такое положение в трудовой сфере 
диктуется разнополярностью интересов разных социальных классов. Бизнес делится на такие 
группы (категории), в которых присутствуют те, кто потребляет блага от огромного объёма ка-
питализированных ими средств (тем или иным способом, в том или ином виде) без проявления 
особой инициативы в отношении активного участия в реализации достижений научно-
технического прогресса. Другая категория бизнесменов выступает в качестве активных пред-
ставителей бизнес-структур (или же инициативных граждан) в разных сферах деятельности  
и прилагает усилия (по доброй воле или инициативе собственников бизнеса) для создания 
портфелей инновационных разработок разной направленности. Претворение в жизнь тех или 
иных инноваций в определённой мере снижает внутреннее напряжение внутри бизнеса и обще-
ства, поскольку внедрение инновационных решений и проектов чаще всего способствует созда-
нию новых рабочих мест и содействует ослаблению (нейтрализации) накопившихся противоре-
чий мотивационно-ресурсного характера. Такие противоречия присутствуют во всех заявляе-
мых бизнесом начинаниях, поскольку изначально не обеспечивается их разрешение государ-
ством и соответствующими органами власти, отдавшими на откуп любые инновационные ре-
шения инициативе бизнеса и его персоналу [2]. Противоречия накапливаются и трансформиру-
ют сознание работников таким образом, что вынуждают их постоянно соотносить свои притяза-
ния на получение тех или иных благ (в виде заработной платы, повышения по службе, социаль-
ных компенсаций со стороны бизнеса и т. п.) с увеличивающимся маркетинговым и иным дав-
лением на них, выражающимся в повышении требований к работе, к её объёму, к качеству,  
к загруженности и напряжённости труда, к психологической адаптации работников к различ-
ным поручениям (соответствующим или не соответствующим действующему правовому полю, 
нравственным нормам, правилам, традициям, социальным ценностям и т. п.). Следует иметь  
в виду, что в структурах разной функциональной принадлежности выстраивается определённая 
иерархия, навязываемая личными качествами руководителя (или собственника) или его заме-
стителями (подчинёнными).  

Внутреннее структурирование распределительного портфеля ролей в бизнесе предъявляет 
определённые требования к формируемым полномочиям и функциям персонала разных струк-
тур различного иерархического уровня. Принятие чиновниками разного уровня и функциональ-
ной принадлежности на себя полномочий «законодателей» в делах, в которых они или не пони-
мают, или не разбираются в силу разных причин, или не мотивированы на принятие выгодных 
для общества решений, тормозит развитие национальной экономики и создаёт угрозы для 
накопления серьёзных противоречий, сдерживающих достижение нужных социальных догово-
рённостей, несущих в себе социальный консенсус. Функционально-должностная некомпетент-
ность, деформация внутрисубъектных ролей по вертикали и горизонтали приводит к сложности 
выработки действительно эффективных управленческих решений, а также ведёт к разрушению 
возможностей бизнес-структур осуществлять различные виды деятельности рациональным об-
разом по включению нужных ресурсных составляющих бизнесом для воплощения своих идей, 
проектов, начинаний и осуществления эффективно налаженных производственных циклов.  
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Чрезмерное бюрократическо-чиновничье давление нарушает внутреннюю упорядочен-
ность взаимоотношений персонала в бизнесе, ломает годами проверенные маркетингово-
коммерческие и иные связи партнёров, что снижает уровень мотивации персонала на инноваци-
онные преобразования и на высокоэффективную самоотдачу работников в решении проблем 
бизнес-структур. Особенно отчётливо это обнаруживает себя в периоды кризисных проявлений  
и нестабильности. Требуется определить те инструменты управления развитием бизнеса, а так-
же его маркетинговым поведением, которые учитывали бы внутреннее состояние элементов 
этого субъекта и ориентировали бы усилия управленческих звеньев на решение социально-
экономических проблем работников [3, 4]. Кроме того, эти инструменты должны учитывать  
те процессы и явления в социально-экономической жизни общества, которые, с одной стороны, 
зависимы от регулирующих воздействий государства, а с другой ‒ являются продуктом воплощения 
действий государства и его инфраструктурных звеньев в направлении усиления влияния социально-
го вектора развития. Целостность восприятия рыночных процессов с позиций внутреннего состоя-
ния элементов социально-экономической системы и внешне проявляющихся атрибутов усилий гос-
ударства, ориентированного на построение сбалансированных по интересам и выгодам отношений 
между многими участниками рыночных обменов, даёт основание рассчитывать на создание реаль-
ных предпосылок для обеспечения высоких темпов устойчивого экономического роста.  

Цель исследования: разработка инструментов управления маркетинговым поведением 
субъектов, адаптивных к изменениям их внутреннего состояния и ориентированных на обеспе-
чение экономического роста бизнеса и усиление социального вектора развития.  

Методы исследования: категориальный анализ, индукция и дедукция, анализ и синтез, систем-
ный подход, экономический и статистический анализ, метод экспертных оценок, моделирование.  
 

Антикризисное маркетинговое поведение как проблемная область изменяющихся 

мотивационно-ресурсных состояний развивающейся бизнес-структуры в условиях неста-

бильной экономики  

Предпринимательские структуры на разных этапах своего жизненного цикла сталкивают-
ся с проблемами построения их маркетингового поведения, адекватного их инновационным  
и иным возможностям, ресурсам, внутреннему состоянию персонала и собственно бизнеса,  
а также требованиям рынка удовлетворять запросы потребителя, государства и общества. Соот-
несение жизненных циклов субъектов с задачами функционирования и развития бизнеса натал-
кивается на трудности, связанные с тем, что возможности оказываются ограниченными, а тре-
бования внешнего окружения завышенными в силу обострения конкуренции и изменения от-
ношения потребителей к предлагаемым им товарам и услугам.  

Предпринимательские структуры сталкиваются с проблемами своего развития, наиболее 
конкретно заявляя о себе при переходе от одного этапа жизненного цикла к другому, когда ме-
няются задачи, возможности и требования к самому бизнесу и его трудовому ресурсу. Учёные, 
занимавшиеся проблемами развития предпринимательства, проблемами управления эффектив-
ностью бизнес-структур в контексте привязки жизненных циклов к задачам маркетинговой 
адаптации к требованиям рынка, выявили взаимосвязь между состоянием бизнеса и характером 
тех поведенческих действий, которые необходимо совершать на разных этапах жизненных цик-
лов субъектов. Зарубежные учёные (Д. Макклелланд (1961 г.) [5], П. Друкер (1946, 1954 гг.) [6]) 
исследовали жизненные циклы, их состояние и поведение бизнес-структур как субъектов разно-
уровневого предпринимательства. Исследованиями структур организаций и их стратегий  
в условиях изменяющегося рынка занимались А. Чандлер (1962 г.) [7], а также Д. Х. Трэйн (ис-
следовал этапы развития корпораций в 1969 г.) [8]. 

Проблемы динамики роста и выживания фирм в условиях обострения конкуренции в своих 
работах рассматривал Л. И. Стейнметц (1969 г.) [8]. Исследованиями жизненных циклов органи-
заций в контексте выявления их возможностей для обеспечения экономического роста и выработ-
ки мер в период упадка занимались Л. Е. Грейнер (Harvard Business School, 1970 г.) [9],  
Дж. Р. Кимберли, P. X. Майлес (1980 г.) [10], Д. Миллер и Р. Х. Фризен (исследовали этапы роста 
и упадка компаний по «комплементарным переменным» в разрезе каждого их этапа, 1982 г.) [11]. 
Прогностический анализ трёхступенчатых моделей «императивов жизненных циклов» провели 
Р. Драйзин, Р. К. Казаньян (1990 г.) [12]. Существенную научную значимость имеют работы  
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Йозефа Шумпетера по рассмотрению проблемы динамического развития рыночной системы в усло-
виях различных состояний субъектов и имеющихся ограничений. Им выявлены факторы, которые 
влияют на экономический рост и создают предпосылки для обеспечения прогресса в развитии [13]. 

Исследователь Йозеф Шумпетер рассматривал динамические процессы в экономике как 
явления, существенным образом отличающиеся от статических, не отражающих те изменения, 
которые связаны с изменяющимися условиями рынка и состоянием субъектов предпринима-
тельства. На статический анализ при формировании выводов в отношении оценки состояния 
рынка опирались представители неоклассического направления [14]. Ключевым фактором, 
определяющим позитивную динамику развития предпринимательства, является внедрение ин-
новаций в различные сферы жизнедеятельности общества. Инновационный фактор – тот ин-
струмент воздействия со стороны рынка и создателей инновационных продуктов на преобразо-
вательные процессы, которые способны изменять внутреннее состояние бизнес-сферы, влиять 
на человеческий ресурс предпринимательской сферы для инициирования изменений в циклах 
производства продукции (цепочках создания потребительских стоимостей) [15]. Инновации 
конструктивного характера влияют на социально-экономические процессы в обществе и бизне-
се, преобразуют внутренний «настрой» персонала субъектов разных уровней и сфер деятельно-
сти в направлении изменения их отношения к осуществляемым реформам и к тем проблемам, 
которые связаны с существующими между рыночными и иными агентами противоречиями. 
Психологический фактор работает на их ослабление и повышение творческой активности ра-
ботников. Эти аспекты динамического развития социально-экономической системы на основе 
инновационных преобразований (прежде всего в производственном сегменте рынка) имеют 
прямое отношение к построению маркетингового поведения субъектами, поскольку предпола-
гают установление ими нужных коммуникаций и вовлечение рыночных агентов, готовых реали-
зовывать их установки на обновление всего комплекса составляющих деятельности (товарно-
продуктового, логистического, коммуникационного, производственно-технического, организа-
ционного и др.). Государство и общество, нацеленные на рациональное использование ресурсов 
бизнеса через удовлетворение потребительских интересов рядовых граждан, мотивированы на 
более полное воплощение обозначенной ими социально-этической платформы. Но нестабиль-
ность экономического положения страны, ограниченность ресурсов встречает сопротивление 
бизнеса, его противодействие в отношении построения таких цепочек создания стоимостей, ре-
ализация которых сохраняла бы или повышала потребительскую ценность предлагаемых рынку 
продуктов даже на основе экономически целесообразных инноваций [16].  

Человеческий ресурс выступает мощным внутренним ресурсом субъекта предпринима-
тельства, и игнорирование его интересов и морально-психологических настроений усиливает 
латентное противостояние с собственником бизнеса. Нестабильная «картина» рыночных преоб-
разований формирует «теневой» образ работника, который воспринимается топ-менеджерами 
как бесплатный (или близкий к этому) ресурс. Переход от одного этапа жизненного цикла субъ-
екта к другому всегда сопровождается изменением характера и содержания отношений, выстра-
иваемых между рыночными партнёрами: они или укрепляются в своих производственно-
функциональных связях, или же рушатся из-за изменения требований друг к другу в условиях 
ограниченности ресурсного покрытия реализации рыночных обменов (или совместных проек-
тов). Работник остаётся «за кадром» интересов бизнеса. К нему предъявляются возрастающие 
требования без каких-либо реальных обязательств в отношении соответствующей компенсации 
его трудовых затрат (при разработке идей, проявлении инициативы в творческом воплощении 
каких-либо начинаний, личной преданности бизнесу, в котором осуществляется профессио-
нальная деятельность работника и др.). Кризис всегда обнаруживает желание у собственников 
бизнеса заработать больше, чем имеется возможность обеспечить это цивилизованными и гума-
нистическими средствами. Работник с его запросами и требованиями всегда оказывается на са-
мой низкой ступени приоритетов бизнеса и государства (в лице чиновников разного уровня; по-
следние рассматривают своё присутствие во власти через принятие мер по увеличению сбора 
налогов от работающего человека, а не налогов с собственников, имеющих сверхдоходы).  

Исследование предпринимательских структур, что особенно важно для нестабильной эко-
номики, надо осуществлять с учётом внутренних состояний субъектов (и их человеческого ре-
сурса на разных ступенях иерархии), воспринимая их взаимосвязь и взаимообусловленность  
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в решении проблем функционирования и развития как некую целостность. Хотя реально такой 
целостности в коммуникационных составляющих бизнеса и его внешних партнёров не наблю-
дается из-за латентных противоречий внутри бизнеса и вне его, а также из-за социальной раз-
общенности участников отношений. Недостаток ресурсов изменяет содержание восприятий 
субъектом состояния рыночной среды и требований потребителей и партнёров. Поскольку ин-
тересы участников отношений сильно разнятся и добиться консенсуса между ними достаточно 
трудно, субъект обращается в своих притязаниях на эффективность деятельности к собственно-
му персоналу. Но рассчитывать на однозначный положительный отклик и на позитивные пове-
денческие реакции со стороны работников приходится не всегда из-за усиливающегося внешне-
го рыночного давления (собственно рынка и различных взаимодействующих с ним агентов),  
а также нарастания внутренних противоречий, порождаемых состоянием персонала (мотиваци-
онным, психологическим, поведенческим и иным).  

Внутренняя дезинтеграция в бизнесе является результатом, с одной стороны, увеличения 
внешнего давления со стороны конкурентного и нестабильного рынка, а с другой − нерешаемо-
стью в конструктивном плане давно назревших проблем для различных социальных групп  
и работников разных сфер деятельности внутренних и внешних противоречий, «вырастающих 
изнутри» социально-экономической сферы общества. Мотивационный фактор и поведенческие 
реакции работников оказывают влияние на построение бизнес-процессов, на характер и содер-
жание реализуемых бизнесом функций, на наполнение отношений, которые связаны с профес-
сионально-компетентностными полномочиями работников, осуществляемыми ими в границах 
конкретных маркетингово-коммуникационных полей. Поскольку мотивы разноуровневых ин-
дивидов по стратификационному измерителю не совпадают, возникает конфликт интересов 
участников отношений, углубляющийся или затухающий в течение определённого периода 
времени на том или ином этапе жизненного цикла субъекта, а также изменяющий его антикри-
зисное маркетинговое поведение и поведенческие реакции его работников. Эти конфликты бу-
дут различными по характеру и масштабу для разных периодов времени, на разных этапах жиз-
ненных циклов участников отношений, а также жизненных циклов субъектов предпринима-
тельства; они будут отражать как в зеркале геополитическое, социально-экономическое и мо-
рально-нравственное состояние общества и его членов.  

Возникает слабо регулируемый со стороны бизнеса и общества неустойчивый колебатель-
ный процесс в системе управления бизнесом, подкрепляемый действием несогласующихся между 
собой вызовов внешнего окружения и требований работников внутри бизнеса. Он может вести 
как к организационному росту (или упадку) или формированию сбалансированной или слабокон-
тролируемой внутренней среды, так и к выработке рациональных или разнонаправленных симу-
ляционных форматов маркетингового поведения субъектов бизнеса при установлении им необхо-
димых для функционирования коммуникаций. Отступления от требований правовых норм и зако-
нов, наиболее масштабно проявляющих себя в тяжёлые кризисные периоды, дают о себе знать  
в сфере предпринимательства и социальной сфере, когда выявляются неправомерные действия 
бизнеса и отдельных индивидов, устанавливаемые (фиксируемые) на системной основе или слу-
чайно. Это касается и того маркетингового поведения, которое сопровождается отрицательной 
маркетинговой мимикрией и возрастающей в своей качественной деформации и масштабах мар-
кетинговой симуляции [17, 18].  

Традиционные формы, методы и средства регулирующих и управленческих воздействий 
утрачивают свою реальную значимость на определённых этапах развития рынка. Обострение 
противоречий формирует понимание у государства, у бизнеса и властных структур необходи-
мости принятия новых решений и подходов к укреплению к ним доверия общества и индиви-
дов. Бизнес оказывается в условиях необходимости поиска путей завоевания потребителя (в хо-
рошем или негативном понимании) для обретения им устойчивых конкурентных позиций. 
Предпринимательские структуры находятся в перманентном поиске новых, более эффективных 
партнёров [19] и способов построения рациональных маркетинговых коммуникационных полей.  

Инновационность как внешний фактор формирует рычаги давления в сфере бизнеса на 
собственный персонал и соответствующие структурные подразделения для создания предпосы-
лок к эффективной адаптации предпринимательства к изменениям коммуникативной модально-
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сти [20], резко увеличивающей свою значимость при поиске и установлении рациональных 
коммуникаций (между бизнесом и теми, кто способен обеспечить разработку и внедрение инно-
вационных технико-технологических и иных решений).  

Трудовой ресурс как носитель профессиональных компетенций, навыков, умений и зна-
ний наделён индивидуальностью по отношению к каждому из работников, которая проявляет 
себя в действиях, отражающих их нравственно-ценностные характеристики и их представления 
о моделях поведения в трудовой и социальной сферах [21]. Работники выстраивают в среде их 
социально-экономического (в том числе производственного) и бытового обитания собственные 
стили поведения (предпринимательского, маркетингового, коммуникационного, организацион-
ного и иного), формируют способы своего профессионального участия в подготовке и реализа-
ции воздействий на участников отношений, оценивают уровень мотивационной и коммуника-
ционной проницаемости своих усилий на целевые группы участников взаимодействий и тех,  
к кому обращены сообщения в самых разных формах [22, 23]. 

Сознание, которое существует в понимании происходящего с каждым работником сферы 
бизнеса, отображается в выполнении им тех или иных ролей (управленческих, исполнитель-
ских, вспомогательных, поисковых и др.), осуществляемых и в предпринимательских структу-
рах, и в структурах государственных и иных органов. Эти роли оказывают существенное влия-
ние на процессы функционирования и развития субъектов бизнеса и системы в целом, посколь-
ку несут в себе воздействия прикладного характера, подлежащие воплощению в хозяйственной 
и иной практике. Кризисные процессы и явления вынуждают бизнес диагностировать эти роли 
для того, чтобы правильно идентифицировать реальное состояние субъектов и тех ролей, кото-
рые могут вызывать появление тех или иных «болезней» (управленческих, норморегулирую-
щих, законодательных, ценностноустанавливающих и др.), способных разрушать взаимосвязи 
между разными участниками взаимоотношений (между стратификационными классами, между 
собственниками ресурсов и государством, между работниками внутри бизнеса, между разными 
уровнями управления экономикой и социальной сферой).  

От качества исполнения тех или иных ролей их «носителями» зависят результаты прини-
маемых и исполняемых решений (по вертикали и горизонтали) в тех или иных сферах жизнеде-
ятельности общества. Известная модель диагностирования управленческих ролей [24] предпо-
лагает следующий их набор: направляющая роль (Purposeful); административная роль (Adminis-
trative); предпринимательская роль (Entrepreneurial); интегрирующая роль (Integrative). Они син-
тезируют усилия участников в направлении достижения главных целей бизнеса и власти. Но 
они не могут быть реализованы в достаточной мере их возможностей, если отсутствует так 
называемая мотивационная роль (Motivatiоnal). Именно она, по нашему мнению, способна ин-
тегрировать нужное качество в исполнении каждой их названных выше ролей и тем самым 
обеспечить целостность осуществления менеджмента в реальной практике построения хозяй-
ственных связей для достижения целей экономического роста [25]. Мотивационная роль ме-
неджмента преобразуется в конкретный мотивационный компонент (give powerful), который 
становится по своим свойствам объединяющим элементом в корпоративном маркетинге [26]. 
Именно мотивационная роль наполняет нужным содержанием антикризисное маркетинговое 
поведение субъектов и поведенческие реакции персонала структур разной профессиональной  
и отраслевой принадлежности, способствуя разработке и принятию тех или иных решений по 
намечаемым и желаемым изменениям, независимо от состояния фиксируемых в рыночной среде 
противоречий. Мотивации участников отношений определяют тот характер и масштабы реше-
ний, которые являются продуктом организационных, коммуникационных, маркетинговых, по-
веденческих связей, устанавливаемых в процессе реализации функций управления бизнесом, 
регулирования секторами экономики и другими сегментами народного хозяйства, как в такти-
ческом (текущем) плане, так и в стратегическом аспекте выработки решений по экономическо-
му росту и укреплению конкурентоспособности национальной экономики [27].  

Хозяйствующий субъект принимает в качестве критерия оценки рациональности своего 
поведения (в том числе маркетингового) в условиях имеющих место противоречий (внешних  
и внутренних) достижение того или иного результата (конкретного блага, прибыли, дохода  
и т. п.). Он в меньшей степени оглядывается на проблемы мотивационной и коммуникационной 
проницаемости принимаемых им решений, ориентируясь в основном на развитие системной 
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структуры предприятия для получения коммуникационного синергетического эффекта [28]. Свои 
действия бизнес сообразует только с позиций коммерческой рациональности, а не с позиций со-
циальной целесообразности и необходимости. Появление новых требований рынка, потребителя, 
государства или общества (неважно, были они инициированы извне или изнутри, и что послужи-
ло толчком для их рассмотрения и принятия) к маркетинговым, организационным, функциональ-
ным, производственно-технологическим, поведенческим, коммерческим, коммуникативным  
и иным изменениям формирует у субъекта (и его элементов) изменение отношения к самому себе.  

Эти изменения идентифицируются с позиции оценки ресурсных возможностей субъекта 
самореализоваться на конкурентном рынке в реальных условиях состояния экономики (кризис-
ных, нестабильных и иных). И эта оценка изменяет способ (меру) самовыражения его в сфере 
первоначального предназначения (социального, экономического, нравственно-этического). Кате-
гориями модальности являются возможность, действительность, необходимость. Модальный – 
значит обусловленный обстоятельствами. Модальность выступает категорией, которая характе-
ризует отношение субъекта к самому себе в части оценки тех возможностей, которыми распола-
гает субъект, и которые могут быть им реализованы в том или ином виде деятельности. Мо-
дальность выступает мерой (способом) самовыражения субъекта в его конкретном предназна-
чении. Эта категория может быть использована любым субъектом предпринимательства в кон-
тексте оценки его коммуникативности в реальном маркетинговом окружении. Коммуникатив-
ная модальность хозяйствующего субъекта отражает такое понимание его состояния, которое 
означает принадлежность субъекта к набору тех воздействий на целевые сегменты получателей 
информационных «выбросов», которые могут определять меру этого воздействия на поведение 
рыночных агентов.  

Характер и объём коммуникационного давления меняется в процессе построения субъек-
том его маркетингового поведения, изменчивого проявления нестабильности и турбулентности 
рыночной среды. Возрастает волатильность (англ. volatility − изменчивость, непостоянство) 
маркетингового поведения, настраиваемого субъектом или на коммуникационный конформизм 
(приспособленчество), или вопреки ему на поведенческий нонконформизм (отстаивание мнения, 
установки, поведения, прямо противоречащего тем, которые господствуют в обществе) во благо 
конкретного бизнеса или лица. Проявление модальности субъекта и его звеньев может выра-
жаться в организационной, функциональной, производственно-технологической, маркетингово-
поведенческой, коммуникационной сферах деятельности. Она отождествляет соответствие 
(несоответствие) заявленных ранее предназначений субъекта (и его элементов) реальному со-
стоянию (воплощению) их в изменившемся рыночном пространстве, в котором функционирует 
и развивается субъект с конкретным наполнением (отображением) его внутреннего состояния 
(морального, психологического, мотивационного, физического и т. п.). Собственно для хозяй-
ствующих субъектов модальность отображает принятые ими ценности, правила, нормы, тради-
ции, «очерченную» временем организационную культуру. Для работников модальность отража-
ет их собственные ценности, складывающиеся в процессе трудовой деятельности, социальной 
адаптации к меняющимся рыночным вызовам и требованиям. Эти ценности указывают на их 
нравственные установки, а также этические, моральные, психологические принципы поведения 
в социальном окружении. Полученные нами результаты выходят за рамки тех выводов, которые 
сделаны разработчиками поведенческой экономики [29], поскольку относятся к построению 
маркетингового поведения хозяйствующих субъектов различных сфер деятельности в контексте 
их взаимодействия и взаимозависимости. Если поведенческая экономика в наиболее общем по-
нимании − это область экономики, которая изучает влияние социальных, когнитивных и эмоци-
ональных факторов на принятие экономических решений отдельными лицами и последствия 
этого влияния на рыночные переменные (цены, прибыль, размещение ресурсов), то она может 
служить основой для развития представлений о предприятии в контексте маркетингово-
поведенческого процесса. Последний должен формироваться с учётом мотивационных устано-
вок самого бизнеса, а также мотиваций их работников. Поведенческие реакции индивидов  
в условиях нарастания конкретных внутренних противоречий между бизнесом и работниками 
трансформируют состояние коммуникационного ресурса предпринимательской сферы, побуж-
дают бизнес идти по пути наращивания проявления симуляционного маркетинга. Это влияет на 
нравственно-психологическую и социальную доминанту личности работника. 
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Работники, создавая в себе те или иные представления об отношениях в обществе и госу-
дарстве, переносят автоматически их на весь комплекс отношений внутри бизнеса. Последние 
отражаются в конечном итоге на характере и качестве коммуникаций вне бизнеса (а именно: на 
отношениях с партнёрами, сотрудниками других субъектов, на личных отношениях с коллегами 
и руководством, на отношении работников к собственникам и представителям властных струк-
тур разной принадлежности, на отношениях в семье и вне семьи и т. п.). Полярность восприятий 
этих отношений на разных уровнях стратификационных ступеней общества усиливает агрес-
сивность внутри социальной общности и усугубляет процесс разрешения накапливающихся 
противоречий внутри и вне бизнеса. Например, противоречие, связанное с введением с 2020 г. 
налогов с самозанятых, входит в противоречие с мнением чиновников правительственного ап-
парата о нецелесообразности взимания налогов со сверхдоходов, получаемых теми, кто принад-
лежит к высшему стратификационному классу. 

Антикризисное маркетинговое поведение (в том числе маркетинговая мимикрия) бизнес-
структур как отображение решаемой субъектами проблемы их конкурентоспособности на  
нестабильном рынке подвержено деформации (в различных его аспектах), а также совершен-
ствованию при благоприятных внутренних и внешних условиях. По нашему мнению, проблем-
ная область изменяющихся противоречий должна рассматриваться только в контексте социаль-
ного вектора развития социально-экономической системы и её звеньев, а также соотноситься  
с теми мерами, которые могут быть приняты для ослабления внутренних напряжений, возника-
ющих между разными стратификационными классами, между работниками и собственниками 
ресурсов. Другое решение не сможет сформировать потенциал экономического роста нацио-
нального хозяйства и бизнеса. Оно связано с опасностью серьёзных внутрисистемных конфлик-
тов и обострения кризисных процессов и явлений в обществе.  

 
Изменение маркетингового поведения субъектов как источник рациональных пре-

образований в нестабильно развивающейся экономической системе 

Кризис создаёт неблагоприятные условия не только для бизнес-структур, деформируя их 
маркетинговое поведение, но и для государства, перед которым вырастают проблемы разреше-
ния накапливаемых противоречий разного характера и масштаба. Первейшей проблемой стано-
вится регулирование управления ресурсами, предусматривающее разработку смягчающих про-
явление кризисных явлений нормативно-правовых и законодательных документов. Государство, 
ощущая давление внешнего окружения и снижение предпринимательской инициативы, должно 
сохранять за собой полномасштабные «…функции субъекта целенаправленной и динамичной 
структурной модернизации» [30, с. 17].  

Именно государство должно формировать позитивные регулятивные импульсы на раз-
личных уровнях управления экономикой в отношении развития отдельных сфер жизнедеятель-
ности общества (и прежде всего производственной), тем самым направляя коммуникационные 
модуляции в нужную область необходимых изменений. Государство должно своими регулятив-
ными воздействиями снижать напряжённость в обществе, в сфере предпринимательства, в со-
циальной сфере, ориентируя всю совокупность выстраиваемых отношений на достижение кон-
сенсуса между взаимодействующими сторонами (будь то человек и бизнес, государство и пред-
принимательство и т. п.). Государство должно взять на себя обязанность выравнивать «углы»  
в расходящемся коме проблем экономического и социального характера в интересах создания 
реальных условий для экономического роста. К сожалению, рыночные механизмы не настраи-
ваются на социально справедливое и рациональное перераспределение получаемых бизнесом 
благ (в виде прибыли, дохода, иных благ). Правительство как инструмент социального общества 
может справиться с этой задачей лучше, чем рынок, поскольку распределение доходов 
«…рынок произвёл бы сам по себе» [31, c. 288–289], но всегда в пользу высших стратификаци-
онных классов и собственников ресурсов (которыми они обладают чаще всего незаконным об-
разом, т. к. получены эти ресурсы ими неправомерно в силу разных причин и обстоятельств).  

Бизнес ориентирован на включение рефлексии как формы обращения внимания субъекта 
на самого себя для выявления собственного понимания значимости своей деятельности, нахо-
дящей воплощение в продуктах его собственной активности. Бизнес не переосмысливает проис-
ходящее в системе межклассовых, межгрупповых, межчеловеческих отношений в контексте 
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интересов других участников рынка, кроме своих собственных. Традиционное понимание ре-
флексии (от лат. reflexio – обращение назад) выражает в бизнесе содержание и функции соб-
ственного понимания им рыночных отношений (ситуаций). Рефлексия в условиях нестабильной 
экономики чаще всего ослабевает, оказывая давление на собственное сознание топ-менеджеров  
и работников, изменяя их социально-нравственные критерии, деформируя ценности, мотивы  
и интересы. Рефлексия затрагивает механизм восприятия изменяющихся условий рынка на 
уровне хозяйствующего субъекта и его работников, а также влияет на механизмы принятия ре-
шений по развитию и функционированию бизнеса. Меняются в условиях кризиса поведенческие 
шаблоны (маркетинговые и иные) и категории эмоционального реагирования на внешнее давле-
ние и внутреннее состояние работников.  

Совокупность факторов, определяющих экономический рост бизнеса или же неэффектив-
ное его развитие, сводится к взаимовлиянию и активизации следующих из них: мотивационного 
фактора, коммуникационного, психологического, поведенческого. Мотивационно-ресурсные 
противоречия формируют защитный механизм психологического приспособления к постоянно 
изменяющимся разногласиям, которые могут носить характер конфликтов и беспокойств, вы-
званных реальными условиями жизни и деятельности работников. Эти условия отражают уро-
вень доходов работающих, качество жизни, условия жилищной обеспеченности семьи, степень 
напряжённости труда и уровень эксплуатации работников собственниками (в лице топ-
менеджеров), а также обстоятельства навязываемого людям формата поведения (для бизнеса – 
маркетингового, для работника – профессионально-индивидуального). Защитный механизм 
психологического приспособления к реалиям состояния жизненного и трудового пространства 
определяет необходимость усвоения работниками и структурами бизнеса принципов регрессии 
(от лат. regressus – обратное движение). Принятие регрессии в качестве формы существования 
работника и субъекта предпринимательства в рыночной среде даёт толчок к созданию ими за-
щитного механизма. Он является для них формой психологического приспособления к кризис-
ным проявлениям и конфликтным ситуациям, вырастающим из недр личных состояний и созда-
ваемых бизнесом (по тем или иным обстоятельствам) в подсознании работников ощущений по-
стоянной тревоги за место «под солнцем». Последнее сводится к следующему: 1) к стремлению 
сохранить постоянное место работы; 2) к удержанию или росту приемлемой с точки зрения те-
кущего состояния рынка уровня заработной платы; 3) к получению перспектив карьерного ро-
ста; 4) к сохранению качества условий труда; 5) к работе в коллективе с нормальным психоло-
гическим климатом; 6) к стремлению действовать в профессиональном плане в рамках безопас-
ных форм маркетингового и иного поведения в правовом и социальном измерении; 7) к пони-
манию того, что работник находится в реальных условиях защищённости и безопасности.  

Нами предлагается ввести в научный оборот понятие маркетинговая регрессия: она пред-
ставляет собой защитный механизм, являющийся формой маркетингового приспособления  
к возникающим вызовам и угрозам рынка, которые бизнес включает, бессознательно прибегая  
к своему прошлому положительному опыту, но не подкрепленному теми обстоятельствами  
и ресурсами, которые существуют сегодня в реальных условиях в интересах сохранения своей 
экономической безопасности. Маркетинговая регрессия предполагает построение такого марке-
тингового поведения собственно субъектом и поведения входящих в него звеньев, элементов  
и структур, которые интегрируются в текущее состояние бизнеса без учёта внутренних измене-
ний, сопровождающих функционирование и развитие составляющих его элементов и их связей. 
Тем самым идеализируются (то есть придаются воображаемому несвойственные ему качества  
и характеристики) ресурсные возможности бизнеса и их соответствие поставленным целям  
и имеющемуся адаптационному потенциалу (внутреннему и внешнему). Маркетинговое пове-
дение персонала субъектов, в зависимости от принятой бизнесом организационной культуры, 
ресурсных возможностей субъекта, ментальности его руководителей и собственников, способ-
ствует закреплению традиционных мотивационно-ресурсных противоречий в экономической 
системе и накоплению новых, отражающих тот или иной опыт (положительный и отрицатель-
ный) топ-менеджеров, включаемый ими в модели построения внутриорганизационных и меж-
субъектных взаимодействий. Появляется желание в условиях обостряющихся конкурентных 
«игр» переходить на симуляционное управление бизнесом [17], чтобы или сохранить получае-
мые ранее доходы, или преумножить их путём мошеннических и иных поведенческих действий, 
или же ограничиться минимальными усилиями, не ввязываясь в ёмкие инвестиционные проекты 
долгосрочного осуществления. Антикризисное маркетинговое поведение субъекта и его эле-
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ментов обретает свойства инструмента управления конкурентоспособностью бизнеса, видоиз-
меняющегося в зависимости от условий рынка, внутреннего состояния субъекта (и его элемен-
тов), его ресурсных возможностей и вызовов участников рыночного окружения.  

Необходимо понимать, что в условиях изменчивости состояний бизнеса и внутренних 
«настроений» персонала не представляется возможным уменьшить амплитуду вырастающих 
изнутри мотивационно-ресурсных и иных противоречий и создать предпосылки для стабилиза-
ции процесса преобразований в обществе и в экономике на инновационной основе, если не ме-
нять маркетингового поведения субъектов предпринимательства адаптивными инструментами 
управления их экономическим ростом. Изменения маркетингового поведения субъектов в усло-
виях нестабильно развивающейся экономики должны сопровождаться (подкрепляться) усилия-
ми государства и бизнеса в направлении гармонизации интересов всех взаимодействующих 
сторон (государства, бизнеса, общества, работника) и достижения их баланса на каждом этапе 
развития общества.  

 

Инструментарий управления экономическим ростом бизнеса при построении им 
своего маркетингового поведения  

Неотработанность представлений о том, кто (государство, бизнес, чиновники, работники, 
рядовые люди, общество и т. п.) и что должен делать, чтобы создать предпосылки и условия для 
позитивных изменений, постоянно тормозит движение к наращиванию экономического роста. 
Необходимо в рамках текущего состояния бизнес-структур иметь чёткое представление об 
адаптационном потенциале субъектов, функционирующих в интегративном с точки зрения 
коммуникативистики рыночном пространстве. Это представление должно стать источником для 
внутренних изменений состояния предпринимательства и работника как важнейшего носителя 
возможностей (в том числе способностей, умений, знаний, навыков и др.) для инновационных 
изменений, сопровождаемых проявлением психологического фактора в нужном для общества, 
государства и человека направлении. Вопрос стоит о доминировании тех или иных составляю-
щих для придания социально-экономической системе нужного позитивного движения, не раз-
рушающего социальные, экономические, нравственные и иные связи между участниками отно-
шений. Под доминированием (от лат. dominiry – преобладание) нами понимается превалирова-
ние, господство, способность занимать главенствующее положение и оказывать преобладающее 
влияние в системе. В рамках такого представления о существе этого действия нами предлагает-
ся ввести в научный оборот понятие «социальный доминатор» – элемент социально-
экономической системы, который показывает преимущество при прохождении пути развития от 
традиционного к социально-ориентированному, учитывающему интересы и потребности соци-
умов и рядовых граждан общества. Социальный доминатор включает в себя свойства, которые 
проявляются дихотомически. Исходным является представление о дихотоми́и (греч. διχοτοµία: 
δῐχῆ – надвое и τοµή – деление) как о раздвоенности, последовательном делении на две части, не 
связанные между собой; более связанные внутри, чем между собой; способ логического деления 
на составные части, который состоит в том, что делимое понятие полностью делится на два вза-
имоисключающих понятия. Такое представление о социальном доминаторе даёт основание 
предложить модель управления маркетинговым поведением субъекта в условиях выбора им со-
циального вектора развития (рис.).  

Социальный доминатор предполагает выбор социального вектора развития. Он всегда 
имеет в том или ином объёме негативный компонент. Он затрагивает интересы разных людей, 
разных классов с различными жизненными установками, формируя и наполняя их взаимодей-
ствие разным по направленности интересов содержанием. Это означает, что экономический 
рост бизнеса будет сопровождаться в определённом объёме ущемлением интересов отдельных 
классов, которые, вполне возможно, не захотят принять то, что выгодно для многих миллионов 
людей и не совпадает с их узкоклассовыми интересами. Понятно, что собственники, захватив-
шие огромные богатства страны, которые должны принадлежать народу и обществу, не захотят 
делиться с другими классами и просто так отдать их большинству населения.  

Бизнес, испытывающий трудности в своём развитии из-за нехватки ресурсов, слабости пред-
принимательской инициативы, нежелания рисковать во благо общества и рядового человека, будет 
двигаться по пути отрицательной маркетинговой симуляции, чтобы сохранить свои доходы любым 
путём (в том числе нарушая законы, нравственные нормы и ценности). Бизнес всегда склонен дви-
гаться в большей мере в направлении того развития, которое противоречит социальным интересам 
большинства, а отражает интересы собственников, что толкает бизнес на реализацию проектов  
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с отрицательной маркетинговой симуляцией. Только государство в лице тех, кто должен поддержи-
вать всеми средствами соблюдение законности и справедливости для большинства, способно огра-
ничивать противоправные действия бизнеса, приводить маркетинговое и иное его поведение в нуж-
ное для общества состояние и направлять его усилия на удовлетворение социальных интересов об-
щества и рядового человека. Для этого необходимо формировать и включать активно и последова-
тельно мотивационный доминатор, который способен управлять внутренними изменениями (в биз-
несе и в сознании работника) или хотя бы влиять на эти изменения позитивно. Этот же мотивацион-
ный доминатор как инструмент влияния на маркетинговую регрессию должен формировать анти-
кризисное (рациональное) маркетинговое поведение субъектов и их трудовых ресурсов. В этом слу-
чае позитивные внутренние изменения будут приводить к росту доверия [32] бизнесу, государству, 
чиновнику и просто человеку. Но без помощи и воздействия государства на мотивационный фактор 
эта задача останется нерешаемой [33, 34].  

Нами предлагается следующее понимание экономической природы мотивационного доми-
натора – мерило, определяющее вектор маркетингового и иного поведения субъекта и его элемен-
тов (отдельных структур и звеньев, персонала) в отношении мотиваций на расходование ресурсов,  
а также на воплощение того или иного характера (позитивного, негативного, симуляционного) их 
адаптационного включения в цепочку создания потребительской стоимости в интересах получения 
выгод и благ участниками отношений. Позитивный вектор мотивационного доминатора должен 
быть направлен на достижение сбалансированности интересов между взаимодействующими сторо-
нами в ходе переговорных процессов [35]. Переговорный процесс является обязательным в тех или 
иных формах и форматах, поскольку отсутствие консенсуса на правах равенства сторон будет со-
здавать препятствия развитию и активизации предпринимательской активности, а также тормозить 
формирование потенциала экономического роста и достижения социального благополучия и согла-
сия между разноуровневыми участниками отношений. Право сильного и богатого не должно нару-
шать интересы других классов и участников взаимодействий и не должно разрушать социального 
согласия как важнейшего условия цивилизованного общественного устройства. Мотивационный 
доминатор определяет выбор сценария развития бизнеса:  

– или в направлении маркетинговой регрессии и симуляционного управления бизнесом;  
– или в направлении построения рационального маркетингового поведения субъекта по-

средством адаптации бизнеса собственно к внутренним изменениям состояния элементов в ин-
тересах социально-ориентированного развития бизнеса.  

Доверие выступает инструментом управления экономическим ростом и масштабировани-
ем бизнеса [36].  

Нами предлагается более чёткое представление о маркетингово-поведенческой рефлексии 
субъектов [37]. Под ней понимается процесс адаптации субъекта рынка (или индивида) к вызовам 
внешнего окружения, построенного на сформированных им ранее образах, принимаемых за основу 
при выработке им решений в отношении удовлетворения своих нужд и потребностей, достижения 
целей, получения благ и удержания завоеванных рыночных и других позиций. В одном случае мар-
кетингово-поведенческая рефлексия субъекта строится на ранее закрепившихся в его сознании 
представлениях «о нём самом» (будь то индивид, хозяйствующий субъект или орган власти), дик-
тующих то, как нужно действовать, какие решения нужно принимать, что в самом себе сохранять, 
чтобы не утратить своей маркетинговой идентичности. В другом случае она видоизменяет пред-
ставление о сущности природы процессов, явлений, предметов, приспосабливая «себя» к новым 
условиям взаимодействия с разными коммуникантами и проявления своего «Я» в конкретном пове-
дении и в конкретных шагах для того, чтобы считать совершаемые действия разумными и соответ-
ствующими здравому смыслу. Маркетингово-поведенческая рефлексия сохраняет свой потенциал 
для осмысления тех действий, которые должен совершать бизнес и его работники при взаимодей-
ствии с другими участниками рынка (в том числе с государством и его структурами, социальными 
организациям, населением), поскольку ранее сформированные образы (со времен социализма и су-
ществования советского государства) не утратили своего нравственно-этического содержания  
и смысла для большинства населения России.  

Таким образом, маркетингово-поведенческий подход к инструментарию управления эконо-
мическим ростом предпринимательства исходит из требования гармонизации социального и моти-
вационного доминаторов в направлении удовлетворения интересов граждан, общества, государства 
и бизнеса. Нарушение этого баланса и ослабленная социальная ориентация сдерживают рост эконо-
мики страны, разрушают конструктивные взаимодействия разных участников отношений, дефор-
мируя их маркетинговое и иное поведение в ущерб социально-экономическому процветанию.  
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Результаты исследования 

Дихотомия в управлении маркетинговым поведением субъекта очень подвижна, поскольку 
государство не проявляет своей активности в регулировании отношений в рыночном простран-
стве, слабо поддерживает интересы низших слоев стратификационной пирамиды, хотя и проявля-
ет определённую активность в борьбе с коррупцией на конкретных уровнях общественного 
устройства  (в зависимости от поставленных задач). Государство также пытается реализовать тре-
бования президента об отказе от двойных стандартов при нарушениях закона чиновничье-
бюрократическим аппаратом в разных ветвях власти, что может создать благоприятный социо-
мотивационный климат в обществе.  

Экспертные оценки двойственности в маркетинговом поведении субъектов (в двух видах) 
при выборе решений в отношении удержания своих позиций на рынке и их укрепления свиде-
тельствуют о следующем: 

− экономический рост бизнеса обеспечивается посредством построения рационального 
маркетингового поведения субъектами (в части удовлетворения надлежащего качества продук-
тов, запросов населения по их ассортименту, номенклатуре, рационального вовлечения необхо-
димых ресурсов, обеспокоенности бизнеса соответствием экологичности продуктов требовани-
ям здоровой жизни, заинтересованности в сохранении экологии окружающей среды, соблюде-
ния требований государства к защите интересов граждан) – 19 %;  

− экономический рост бизнеса обеспечивается за счёт симуляционного управления марке-
тинговым поведением субъектов (в части обеспечения удовлетворительного качества продукции, 
ограниченного объёма используемых ресурсов, введения различных заменителей при производ-
стве продукции, варьирования маркетинговыми действиями разного характера на границе право-
вых норм и требований законодательства, ориентации бизнеса только на свой собственный инте-
рес и выгоды, игнорирование требований экологии и защиты здоровья населения) – 37 %; 

− неэффективное развитие бизнеса с использованием механизма маркетинговой симуля-
ции, изменяющее маркетинговое поведение субъектов в интересах бизнеса без учёта требований 
общества, потребителей и государства – 23 %;  

− неэффективное развитие бизнеса с использованием методов отрицательной маркетинго-
вой мимикрии и симуляционным маркетинговым поведением субъектов с нарушениями право-
вого поля в области их деятельности, попадаемое под административную или уголовную ответ-
ственность – 21 %. 

Выявлена значимость мотивационного и социального доминаторов на принятие решений 
в отношении маркетингового поведения субъектов (и их персонала) и на процесс развития биз-
неса в условиях текущего состояния рыночной среды и текущего внутреннего состояния трудо-
вого ресурса субъектов рынка (по отношению к 1,0) на основании экспертных оценок:  

− значимость мотивационного доминатора (его позитивного вектора) − 0,29 (в долях  
от единицы); 

− значимость социального доминатора (его позитивного вектора) − 0,24 (то же). 
Полученные данные свидетельствуют о крайне низком уровне значений обозначенных 

доминаторов при текущем состоянии рыночного экономического пространства в национальной 
экономике, переживающей кризисные процессы и явления. Ослаблена значимость их позитив-
ных векторов, которые не могут обрести нужного воплощения из-за недостаточной поддержки  
в их укреплении со стороны государства. Без повышения их влияния на построение социально-
экономических, трудовых, маркетингово-коммуникационных, межсубъектных и иных отноше-
ний в бизнесе и обществе обеспечить нужный темп экономического роста в цивилизованном 
воплощении развития экономики страны будет крайне сложно.  

Бизнес, функционирующий и развивающийся в социально-экономической системе, стоит 
перед выбором того инструментария управления своим маркетинговым и иным поведением, 
который может или содействовать нарастанию социального блага и социальной справедливости 
в обществе, или же ещё больше разделить людей по интересам и перспективам материального  
и социального благополучия в ущерб экономическому росту и развитию национальной эконо-
мики. И решать эти проблемы придётся государству и бизнесу сообща, опираясь на укрепляе-
мый ими социальный вектор развития, инициативу и мотивации работников построить соци-
ально-справедливое российское общество.  



Ðàçâèòèå ìåòîäîâ è ôîðì óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâîé äåÿòåëüíîñòüþ  
 

115 

Выводы 

1. Факторы экономического роста должны рассматриваться как катализатор коммуника-
ционной активности субъектов в условиях осуществления рыночных процессов, переживающих 
кризисные состояния. Мотивационный фактор выступает интегратором управленческих ролей  
в системе управления бизнесом, а также адаптером маркетингового поведения субъектов пред-
принимательства и поведенческих реакций их работников к вызовам рынка и запросам потреби-
телей. Мотивации участников отношений способны соединять усилия разных сторон взаимо-
действия на развитие каждого из них, если будет достигаться консенсус в распределении полу-
чаемых благ (доходов, прибыли, иных результатов).  

2. Интеграция представлений об экономической сущности мотиваций, маркетингово-
поведенческой рефлексии, маркетинговой регрессии, коммуникационной модальности даёт ос-
нование рассчитывать на построение эффективных механизмов управления маркетинговым  
(и иным) поведением различных рыночных агентов; эти механизмы способны приобрести свой-
ства катализатора в построении  рациональных процессов взаимодействия разноуровневых  
и разнофункциональных субъектов в формируемых бизнесом маркетинговых коммуникацион-
ных полях. Последние должны строиться с учётом достижения сбалансированности интересов 
участников отношений и необходимости воплощения разработанной нами ранее [35] мотиваци-
онно-коммуникационной концепции маркетинга, способной обеспечить получение нового си-
стемного социально-экономического результата, продуктом которого может явиться ослабление 
действия разнохарактерных и разномасштабных противоречий в социально-экономической си-
стеме. Отсутствие должной интеграции мотиваций, ресурсов и коммуникаций разных участни-
ков отношений (государства, бизнеса, работников, общества) в нестабильной рыночной среде 
формирует тормозящий эффект, который будет способствовать сдерживанию экономического 
роста и недостижению желаемого благополучия людей в социально-экономической общности.  

3. Институционально-коммуникативный подход к рассмотрению предпосылок экономи-
ческого роста может изменить качественное состояние социально-экономической системы. Та-
кой подход ориентирован на усиление влияния социальной составляющей развития как вектора 
социальной справедливости. Он обретает статус важнейшего звена в концепции рационального 
и социально справедливого управления ресурсами в социально-экономических системах, пере-
живающих этапы нестабильности и неопределённости последствий кризисных явлений. 

Вектор социальной справедливости в развивающейся экономике, ориентированной на по-
строение гуманистического общества, должен быть направлен на удовлетворение нужд и по-
требностей рядовых членов общества. В этом случае у низших социальных слоёв общества мо-
жет появиться надежда на то, что их требования и запросы будут проницаемы чиновничьим ап-
паратом высших звеньев управления экономикой, бизнес повернётся ответными действиями  
к вызовам людей. Государство будет откликаться на существующие и вновь возникающие раз-
ногласия в переговорных процессах между бизнесом и работниками, между бизнесом и госу-
дарством, между бизнесом и обществом. Регулирующими усилиями государства будут преодо-
леваться разнохарактерные противоречия в интересах создания реальных условий для обеспе-
чения экономического роста, корректировки (изменения) антикризисного маркетингового пове-
дения субъектов и укрепления конкурентоспособности бизнеса и национальной экономики.  

4. Ни одно развивающееся общество не может обеспечить задаваемый рост экономиче-
ского развития, если его системообразующие звенья и элементы (прежде всего индивиды как 
носители интеллектуально-нравственного, мотивационного и производительного ресурсов, 
субъекты предпринимательства как носители инновационных преобразований) не мотивирова-
ны на удовлетворение своих интересов и потребностей. Только через восприятие государством 
значимости социумов как носителей тех или иных ценностей (обращаемых в том или ином виде 
в сторону человека труда, общества и собственно государства) возможно реализовывать их 
внутренние потенциалы в конкретных коммуникационных пространствах, несмотря на возни-
кающие проблемы, противоречия и разногласия на каждом конкретном этапе развития социаль-
но-экономической системы. 

5. Введены в научный оборот новые понятия (мотивационный доминатор, социальный 
доминатор, маркетинговая регрессия, маркетингово-поведенческая рефлексия), расширяющие 
представления об экономической природе процессов и явлений, протекающих в развивающейся 
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экономике и предпринимательстве и дающих толчок к формированию реальных предпосылок 
для экономического роста и обеспечения сбалансированности распределения получаемых субъ-
ектами благ и выгод посредством активизации инструментов антикризисного управления мар-
кетинговым поведением субъектов, его ресурсами и возможностями работников. 
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Abstract. The interrelation of marketing behavior of subjects and their elements with their inter-
nal state is indicated. The influence of a changing external environment and crisis processes in unsta-
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ble economy on the changes that should accompany strengthening of the competitive positions  
of business and government in the emerging market is indicated. It is stated that the instability of the 
internal state of the subjects and their staff is accompanied by the low motivation for innovative trans-
formations and efficient labor due to the growing contradictions in the socio-economic life. Marketing 
behavior is a problem area of changing motivational and resource states of business structures in con-
ditions of economic instability. The influence of the communicative modality on volatility of market-
ing behavior is indicated. The economic nature of marketing regression as a protective mechanism  
of marketing adaptation to emerging market threats is revealed. The tool for managing the economic 
growth of business in building their marketing behavior has been proposed. It has been suggested to 
introduce into the scientific circulation the ideas about social and motivational dominators capable to 
shape the anti-crisis marketing behavior of the subjects, taking into account the internal changes  
of their states (and their elements). The social dominator is an element of the socio-economic system, 
which shows an advantage of changing from the traditional development to socially-oriented devel-
opment, taking into account the interests and needs of societies and individuals. The motivational 
dominator determines the vector of marketing and other behavior of the subject and its elements in re-
lation to the motivations for the use of resources, the embodiment of a particular nature of their adap-
tive inclusion into the chain of creating consumer value for the sake of obtaining benefits by the par-
ties to the relationship. The results of expert assessments of duality in the marketing behavior of sub-
jects when selecting actions to strengthen their positions in the market were obtained. A model for 
managing the anti-crisis marketing behavior of a subject in the context of choosing the social vector 
of development in unstable economy is proposed.  

Key words: unstable economy, economic entity, motivational and resource contradictions, anti-
crisis marketing behavior, communicative modality, social vector of development, marketing and 
behavioral reflection, social dominator, motivational dominator, economic growth. 
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