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В статье рассматривается концепция институционализации инновационного маркетинга как 

системного инструмента формирования и трансформации культуры бизнес-процессов в современных 
организациях. На основе интеграции теорий институциональной экономики, маркетингового управления 
и организационной культуры предлагается комплексная модель, описывающая механизмы внедрения 
инновационных маркетинговых практик в организационные структуры и их влияние на реконфигурацию 
бизнес-процессов. Проведен анализ эмпирических данных, полученных в ходе исследования компаний 
технологического и потребительского секторов, демонстрирующий корреляцию между степенью 
институционализации инновационного маркетинга и показателями адаптивности организационной 
культуры. Результаты работы указывают на необходимость перехода от фрагментарного применения 
маркетинговых инноваций к их системной интеграции в качестве структурного элемента корпоративной 
культуры, что обеспечивает устойчивое конкурентное преимущество в условиях динамичной рыночной 
среды. 
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маркетинговое управление, маркетинг, инновации, модель институционализации, клиентоцентричность. 

 
 
Постановка проблемы. Несмотря на повсеместное признание роли инноваций в 

маркетинге, большинство организаций сталкивается с проблемой их поверхностного и 
фрагментарного внедрения, что ограничивает долгосрочный стратегический эффект. 
Инновационные практики часто остаются инициативами отдельных энтузиастов или 
разовыми проектами, не трансформируя глубинные организационные процессы и 
культуру, что создает разрыв между потенциальной силой инновационного маркетинга 
как драйвера роста и его реальным вкладом в устойчивое конкурентное преимущество, 
порождая проблему системной интеграции маркетинговых инноваций в основу 
деятельности организации. 

Актуальность темы исследования. Актуальность исследования обусловлена 
переходом мировой экономики в фазу так называемой гиперконкуренции и цифровой 
турбулентности, где единственным постоянным фактором ее развития становится 
изменение. Следовательно, способность организации к постоянной адаптации своих 
бизнес-процессов, основанной на глубокой клиентоцентричности, превращается в 
ключевой фактор выживания на современном рынке. В этом контексте инновационный 
маркетинг из набора инструментов эволюционирует в критически важную культурную 
и институциональную основу, требующую научного осмысления механизмов его 
устойчивого внедрения и закрепления в организационной практике. 

Анализ последних исследований и публикаций. Особенности инновационного 
маркетинга, цифровых технологий и развития виртуального рынка были отражены в 
исследованиях таких ученых, как Ф. Котлер [11], Е. М. Азарян [1, 2, 3], В. О. Бессарабов 
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[2, 4, 5], О. В. Мелентьева [2], Н. Ю. Возиянова [8], А. Н. Германчук [9, 10] и других. 
Внимание вопросам развития институциональной теории уделено в исследованиях  
Д. Норта [13], П. Димаджио и У. Пауэлла [14].  

Анализ современных публикаций [1-12] в области маркетинга и организационных 
изменений демонстрирует растущий интерес к темам agile-маркетинга, «data-driven» 
культуры и кросс-функциональной интеграции. Однако существующие работы, как 
правило, фокусируются либо на технологических аспектах, либо на «точечных» 
методологиях, упуская из виду более фундаментальный институциональный аспект – 
процесс превращения данных инноваций в неотъемлемую, легитимную часть 
организационного порядка и системы ценностей. 

Гипотеза исследования состоит в том, что степень институционализации 
инновационного маркетинга, понимаемая как его глубокая интеграция в формальные 
структуры, нормативные системы и культурные образцы организации, оказывает 
статистически значимое положительное влияние на ключевые параметры культуры 
бизнес-процессов, а именно на: ориентацию на клиента, готовность к изменениям, 
культуру экспериментов и уровень межфункционального сотрудничества. 

Цель исследования заключается в разработке теоретической модели 
институционализации инновационного маркетинга как инструмента культуры бизнес-
процессов и ее верификации на эмпирическом материале. 

Материалы и методы исследования. Методологическую основу составили 
методы теоретического анализа (систематизация концепций институциональной теории, 
инновационного и стратегического маркетинга) и эмпирического исследования. 
Эмпирическая часть включала анкетирование руководителей маркетинговых и 
стратегических подразделений компаний из технологического, потребительского и 
финансового секторов с использованием шкалы Ликерта для оценки уровня 
институционализации. Дополнительно проводился анализ внутренней документации 
компаний и сопоставление данных с параметрами организационной культуры, 
измеренными по адаптированной методике OCAI. Для обработки данных применялись 
корреляционный и регрессионный анализ. 

Результаты исследования. В контексте стремительной цифровой трансформации 
и усиления гиперконкурентности рыночной среды маркетинг перестает быть 
исключительно функциональной областью, отвечающей за продвижение продуктов и 
услуг. Современные организации сталкиваются с необходимостью глубокой 
перестройки своих бизнес-процессов, где маркетинг выступает не как отдельная служба 
или отдел, а как интегрированный культурный элемент, определяющий логику 
взаимодействия всех подразделений организации. Инновационный маркетинг, 
понимаемый как непрерывный процесс генерации, адаптации и внедрения новых 
методов, технологий и подходов к созданию и коммуникации ценности, становится 
ключевым драйвером организационных изменений. Однако внедрение разного рода 
инноваций часто остается поверхностным, не затрагивающим глубинные 
институциональные основы организации. 

При это институционализация, в рамках исследуемой проблематики определяется 
как процесс превращения инновационных маркетинговых практик в устойчивые, 
формализованные и легитимные элементы организационной структуры и культуры, что 
предполагает их интеграцию в системы управления, нормы поведения, процедуры 
принятия решений и ценностные ориентиры организации. Другими словами, 
институционализация инновационного маркетинга выступает как инструмент 
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культивирования новой бизнес-культуры, ориентированной на клиента, адаптивность, 
экспериментальность и кросс-функциональное взаимодействие. 

Здесь уместно подчеркнуть, что традиционный маркетинг рассматривался как 
набор инструментов (4P: Product, Price, Place, Promotion), направленных на 
удовлетворение потребностей рынка. Однако с развитием концепций маркетинга 
отношений, сервис-доминантной логики и ценностного предложения, маркетинг стал 
восприниматься как философия бизнеса, пронизывающая все организационные 
процессы. Культура бизнес-процессов в данном контексте определяется как 
совокупность формальных и неформальных правил, норм, ценностей и поведенческих 
паттернов, регулирующих выполнение операционных и стратегических задач компании. 

Инновационный маркетинг вводит в культуру элементы постоянного изменения, 
обучения и экспериментирования, который включает: 

1. Технологические инновации: использование больших данных, искусственного 
интеллекта, автоматизации коммуникаций и т.д. 

2. Процессные инновации: внедрение agile-методологий в маркетинговые 
кампании, кросс-функциональные рабочие группы. 

3. Концептуальные инновации: переход к ценностно-ориентированному 
маркетингу, ко-креация с потребителями. 

В свою очередь, институциональная теория [13, 14] рассматривает институты как 
«правила игры» в обществе – формальные законы и неформальные нормы, 
структурирующие человеческое взаимодействие. В тектологии институционализация 
означает процесс, в ходе которого новые практики приобретают статус «принятых», 
становятся частью организационной реальности и поддерживаются системами 
легитимности. 

Для инновационного маркетинга институционализация предполагает: 
- формальную интеграцию, включение инновационных маркетинговых метрик в 

систему показателей эффективности организации, создание структурных единиц 
(например, отделов маркетинговых инноваций); 

- нормативную интеграцию, формирование ожиданий, что сотрудники всех 
департаментов участвуют в генерации маркетинговых инноваций; 

- культурно-символическую интеграцию, маркетинговые инновации становятся 
частью корпоративной идентичности, символизируя прогрессивность и 
клиентоориентированность. 

На основе теоретического синтеза предлагается трехступенчатая модель 
институционализации, которая состоит из трех взаимосвязанных стадий (рис.1): 

Стадия 1. Инициация и легитимация. Инновационные маркетинговые практики 
возникают как ответ на внешние рыночные сигналы или внутренние эксперименты. 
Ключевой процесс, в данном случаи, это получение легитимности от руководства и 
основных стейкхолдеров через демонстрацию эффективности, например пилотные 
проекты. 

Стадия 2. Структурирование и интеграция. Инновационные практики 
формализуются в процедуры, регламенты, должностные инструкции, на основе которых 
создаются межфункциональные комитеты, системы бюджетирования и отчетности, 
ориентированные на маркетинговые инновации, за счет чего происходит их внедрение в 
регулярные бизнес-процессы. 

Стадия 3. Культурная ассимиляция и репродукция. Практики становятся 
неотъемлемой частью корпоративной культуры, новые нормы (например, «тестировать 
прежде чем масштабировать») принимаются на уровне подсознательных установок 
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сотрудников, в связи с чем, инновационный маркетинг воспринимается как «то, как мы 
работаем», а не как внешнее навязывание. 

 

 
 

Рис. 1. Трехступенчатая модель институционализации инновационного маркетинга 
 
Несомненно, важным, в данном контексте, является рассмотрение факторов, 

влияющих на успешность институционализации инновационного маркетинга (табл. 1). 
Таким образом, определено, что основными факторами влияния являются: 

стратегическая поддержка руководства, наличие кросс-функциональных 
коммуникационных каналов, система измерений и показателя эффективности, 
организационная готовность к изменениям, внешние институциональные давления, 
которые необходимо учитывать для институционализации инновационного маркетинга.   
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Таблица 1 
Факторы, влияющие на успешность институционализации  

инновационного маркетинга 

Фактор Описание Влияние на 
институционализацию 

Стратегическая поддержка 
руководства 

Осознание необходимости инноваций 
в маркетинге на уровне руководства, 

выделение ресурсов и создание 
условий для их внедрения. 

Определяет легитимность и 
ресурсную базу, высокое 

влияние. 
Наличие кросс-

функциональных 
коммуникационных 

каналов 

Междисциплинарные рабочие группы, 
совместные платформы для обмена 

идеями. 

Ускоряет интеграцию 
инноваций в различные 

бизнес-процессы. 

Система измерений и 
показателя эффективности 

Введение метрик, оценивающих не 
только финансовый результат, но и 

инновационную активность 
маркетинга (например, индекс 

скорости внедрения новых 
инструментов). 

Формализует процесс, 
создает подотчетность. 

Организационная 
готовность к изменениям 

Уровень толерантности к риску, 
предыдущий опыт успешных 

инноваций. 

Снижает сопротивление, 
способствует культурной 

ассимиляции. 
Внешние 

институциональные 
давления 

Конкурентная динамика, изменения в 
поведении потребителей, 

технологические прорывы. 

Стимулируют инициацию 
инноваций, могут 

форсировать легитимацию. 

 
Для верификации модели институционализации инновационного маркетинга было 

проведено исследование среди 120 человек из секторов высоких технологий, 
потребительских товаров и финансовых услуг в период с января по март 2026 года. Для 
анализа использовались следующие методы: 

1. Анкетирование руководителей маркетинговых и стратегических отделов (n=120 
чел.). Анкета включала вопросы для оценки степени институционализации 
инновационного маркетинга по 5-балльной шкале Ликерта (параметры: формальная 
интеграция, нормативная поддержка, культурное принятие; всего 12 вопросов). 

2. Анализ внутренней документации (регламенты, должностные инструкции, KPI-
системы) 40 компаний для подтверждения формальной интеграции (данные по 
материалам которые были предоставлены для анализа). 

3. Сравнение показателей адаптивности организационной культуры по методике 
OCAI (Organizational Culture Assessment Instrument) с уровнем институционализации 
инновационного маркетинга. 

Для каждого сектора были рассчитаны средние баллы институционализации по 
трем субиндексам, а также интегральный индекс (среднее по всем 12 вопросам). Для 
расчетов использовались стандартные формулы среднего арифметического и 
выборочного стандартного отклонения (табл. 2). 
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Таблица 2 
Средние значения и стандартные отклонения по параметрам институционализации 

Сектор 
Чел. Формальная 

интеграция 
(ФИ) 

Нормативная 
поддержка 

(НП) 

Культурное 
принятие 

(КП) 
Интегральный 

индекс 
Стандартное 
отклонение  

Технологический 50 4.5 4.0 4.1 4.2 0.55 
FMCG (товары 
повседневного 
спроса) 

40 3.8 3.4 3.3 3.5 0.72 

Финансовые 
услуги 30 3.1 2.7 2.6 2.8 0.68 

Расчет: Для технологического сектора средний балл по формальной интеграции рассчитан как 
сумма всех ответов на вопросы 1-4 всех 50 респондентов, деленная на 200 (50×4 вопроса). Аналогичный 
расчет проведен для всех параметров. Интегральный индекс – среднее всех 12 вопросов. 

 
Для проверки взаимосвязи между формальным наличием структуры 

(дихотомическая переменная: «есть выделенный отдел инноваций» – да/нет) и 
интегральным индексом институционализации (количественная переменная) был 
проведен корреляционный анализ по Пирсону. Расчет проводился по формуле: 

 
r = Σ((xi - x̄)(yi - ȳ)) / √[Σ(xi - x̄)² × Σ(yi - ȳ)²]                              (1) 

 
Где xi – бинарный показатель наличия отдела (1 – есть, 0 – нет), yi – интегральный 

индекс институционализации для i-й компании. 
Результат расчета: r = 0.76, что интерпретируется как сильная положительная 

корреляция. Статистическая значимость проверялась с помощью t-критерия: t = r × √(n-
2) / √(1-r²) = 0.76 × √118 / √(1-0.5776) = 0.76 × 10.86 / 0.65 = 12.7, что при df=118 
значительно превышает критическое значение t-распределения для p<0.01 (t_кр ≈ 2.36 
для двустороннего теста). Таким образом, связь статистически значима на уровне p<0.01. 

Для оценки влияния степени институционализации (независимая переменная) на 
четыре параметра культуры бизнес-процессов (зависимые переменные: ориентация на 
клиента, готовность к изменениям, культура экспериментов, межфункциональное 
сотрудничество) была построена серия из четырех линейных регрессионных моделей. 

Уравнение регрессии для каждого параметра:  
 

Yj = β₀ + β₁ × X + ε                                                     (2) 
 
где Yj – значение j-го параметра культуры (от 0 до 100 по шкале OCAI); 
X – интегральный индекс институционализации (от 1 до 5); 
β₁ – коэффициент регрессии, показывающий, на сколько единиц изменится 
параметр культуры при увеличении индекса институционализации на 1 балл; 
β₀ – свободный член; 
ε – случайная ошибка. 
Расчет стандартизованных коэффициентов β (бета-коэффициенты) выполнялся для 

приведения всех переменных к единой шкале (среднее=0, стандартное отклонение=1), 
что позволяет сравнивать силу влияния между разными параметрами. 

Детальный расчет для первого параметра «Ориентация на клиента» (Y₁): 
1. Построение регрессионной модели методом наименьших квадратов (МНК) по 

120 наблюдениям. 
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2. Расчет коэффициента детерминации R² = 0.34, что означает, что 34% вариации 
показателя «ориентация на клиента» объясняется уровнем институционализации. 

3. Стандартизованный коэффициент β составил 0.58. 
4. Проверка значимости: F-тест (df1=1, df2=118) показал F=60.7, p<0.001. 
5. t-тест для коэффициента β: t=7.8, p<0.01. 
Результаты для всех четырех моделей представлен в таблице 3. 

 
Таблица 3 

Результаты расчета всех параметров 

Параметр культуры R² Коэффициент β 
(стандартизованный) t-статистика Статистическая 

значимость (p) 
Ориентация на 
клиента 0.34 0.58 7.8 <0.01 
Готовность к 
изменениям 0.37 0.61 8.3 <0.01 
Культура 
экспериментов 0.30 0.55 7.1 <0.01 
Межфункциональное 
сотрудничество 0.20 0.45 5.4 <0.01 

 
Из 40 компаний, выбранных для глубинного анализа, в 32 (80%) результаты 

анализа внутренней документации полностью совпали с ответами респондентов по 
блоку «Формальная интеграция». В 6 компаниях были выявлены расхождения на 0.5-1 
балл (документация фиксировала менее формализованную структуру, чем указано в 
анкете), и в 2 компаниях – расхождения более чем на 1 балл, что позволило 
скорректировать данные для представленных компаний, используя документальные 
свидетельства как более объективный источник, что повысило надежность итоговой 
выборки. 

Высокий стандартизованный коэффициент β для «готовности к изменениям» (0.61) 
указывает на то, что именно этот параметр наиболее чувствителен к уровню 
институционализации, что логично: когда инновации в маркетинге закреплены в 
структурах, нормах и культуре, сама логика организации начинает требовать постоянной 
адаптации и гибкости. Относительно более низкий, но все еще значимый коэффициент 
для «межфункционального сотрудничества» (0.45) может объясняться тем, что 
маркетинговые инновации действительно стимулируют взаимодействие между 
отделами, однако на пути этого взаимодействия существуют институциональные 
барьеры, которые институционализация маркетинга сама по себе полностью не 
устраняет. 

Разница между секторами (технологический сектор: 4.2 и финансовый: 2.8) 
указывает на то, что институционализация является не только следствием, но и 
предиктором культурных различий. Финансовый сектор с его жесткой регуляторной 
средой и консервативной культурой демонстрирует наиболее низкие показатели, что 
подтверждает необходимость целенаправленных усилий по институционализации в 
таких средах. 

В ходе открытых вопросов анкеты были выделены основные барьеры: 
1. Сопротивление «традиционных» структур (особенно в отделах продаж и 

производства, которые воспринимают маркетинговые инновации как угрозу 
традиционным процедурам). 

2. Ресурсные ограничения (недостаток финансирования для долгосрочных 
экспериментов, которые не гарантируют возврат инвестиций). 
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3. Недостаток компетенций (отсутствие навыков работы с новыми 
маркетинговыми технологиями среди персонала организаций). 

4. Короткий горизонт планирования (давление на квартальные результаты мешает 
инвестировать в инновационные маркетинговые проекты с долгосрочной отдачей. 

 
Таблица 4 

Распределение барьеров по секторам (в % от числа компаний, отметивших барьер) 

Барьер Технологический 
сектор 

Продовольственный 
сектор 

Финансовый 
сектор 

Сопротивление структур 25% 55% 70% 

Ресурсные ограничения 30% 60% 65% 

Недостаток компетенций 20% 50% 75% 

Короткий горизонт планирования 15% 45% 80% 

 
Финансовый сектор демонстрирует наиболее выраженные барьеры, что 

объясняется высокой регуляторной нагрузкой и традиционно консервативной 
культурой. 

На основе результатов исследования формулируются следующие рекомендации 
для организаций, стремящихся к институционализации инновационного маркетинга как 
инструмента культуры бизнес-процессов: 

1. Создание формальных структур с кросс-функциональным участием, в котором 
будут принимать участие представители других отделов, что обеспечит интеграцию 
инноваций в широкий спектр процессов. 

2. Разработка системы метрик, балансирующей краткосрочные и долгосрочные 
результаты. Включение таких индикаторов, как «число успешных пилотных 
маркетинговых проектов», «уровень вовлеченности других отделов в маркетинговые 
инновации», «скорость внедрения новых маркетинговых технологий». 

3. Инвестиции в обучение и развитие компетенций сотрудников.  
4. Культивирование нарративов успеха. Систематическое освещение успешных 

маркетинговых инноваций внутри организации для построения нормативной 
легитимности. 

5. Адаптация процессов бюджетирования. Создание «инновационных 
маркетинговых фондов» с более гибкими правилами расходования, позволяющих 
быстро тестировать новые идеи. 

Исследование имеет ряд ограничений: относительно небольшая выборка, 
концентрация на трех секторах, уклон на самоотчетные данные анкет. Будущие 
исследования должны включать лонгитюдные исследования для отслеживания 
динамики институционализации, более глубокие методы, такие как «case studies», а 
также расширение на другие секторы. 

Перспективным направлением является изучение взаимосвязи 
институционализации инновационного маркетинга с цифровой трансформацией 
организации в целом.  

Выводы. Институционализация инновационного маркетинга представляет собой 
не просто внедрение новых инструментов или техник, а глубокий процесс структурной 
и культурной интеграции, который переопределяет то, как организация создает и 
коммуницирует ценность для потребителей. Данная статья демонстрирует, что успешная 
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институционализация ведет к формированию более адаптивной, 
клиентоориентированной и экспериментальной культуры бизнес-процессов. 

Для руководства основным выводом является необходимость перехода от 
отдельных инноваций к системному построению институциональных рамок, 
поддерживающих непрерывную маркетинговую инновационность. Следовательно, 
требуется не только внедрение инвестиций в технологии, но и в изменение 
организационных структур, систем измерений и, что наиболее важно, корпоративных 
ценностей и норм. В условиях возрастающей неопределенности и скорости рыночных 
изменений институционализация инновационного маркетинга может стать критическим 
фактором устойчивого конкурентного преимущества, превращая маркетинг из функции 
в основополагающий элемент бизнес-культуры. 

Обоснование научной новизны в представленном исследовании. Научная 
новизна заключается в междисциплинарном синтезе аппарата институциональной 
теории и современных концепций маркетинга для решения проблемы устойчивого 
внедрения инноваций, в связи с чем, предложена оригинальная трехступенчатая модель 
институционализации инновационного маркетинга как инструмента культуры бизнес-
процессов, состоящая из трех стадий: легитимация – структурирование – культурная 
ассимиляция, посредством которых получены первые количественные оценки, 
подтверждающие ее взаимосвязь с конкретными параметрами организационной 
культуры. 

Перспективы дальнейших исследований Перспективными направлениями 
являются лонгитюдные исследования для анализа динамики институционализации, 
кросс-культурные сравнительные исследования влияния национального бизнес-
контекста, а также углубленное изучение роли лидерства и внутриорганизационных 
коммуникаций в преодолении сопротивления изменениям.  
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THEORETICAL AND METHODOLOGICAL FOUNDATIONS AND EMPIRICAL 
PROSPECTS FOR THE INSTITUTIONALIZATION OF INNOVATIVE 

MARKETING AS A TOOL OF BUSINESS PROCESS CULTURE 
 

A.A. Bessarabova 
 
This article examines the concept of institutionalizing innovative marketing as a systemic tool for shaping 

and transforming business process culture in modern organizations. By integrating theories of institutional 
economics, marketing management, and organizational culture, it proposes a comprehensive model describing the 
mechanisms for implementing innovative marketing practices into organizational structures and their impact on 
business process reconfiguration. An analysis of empirical data obtained from a study of companies in the 
technology and consumer sectors demonstrates a correlation between the degree of institutionalization of 
innovative marketing and indicators of organizational cultural adaptability. The results of the study highlight the 
need to move from the fragmented application of marketing innovations to their systemic integration as a structural 
element of corporate culture, which ensures sustainable competitive advantage in a dynamic market environment. 

Keywords: innovative marketing, business process culture, institutionalization, marketing management, 
marketing, innovation, institutionalization model, customer-centricity. 
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