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В последние десятилетия происходил серь
езный пересмотр многих привычных пред
ставлений о характере рыночных взаимо
действий и построении взаимоотношений 
между компаниями (см., напр.: [Радаев, 
2011; Ребязина, Смирнова, Кущ, 2013; 
Третьяк, 2013; Шет, Парватияр, Синха, 
2013] и др.). Продолжая эту важную ра
боту, в данной статье мы попытаемся от

ветить на следующие вопросы: в чем за
ключаются принципиальные различия 
между трансакционным и отношенческим 
обменом в цепях поставок и как эти типы 
обмена раскрываются в разных исследо
вательских традициях? Из каких основных 
элементов формируется отношенческий 
обмен? Насколько часто участники рын
ка в своих деловых практиках совершают 
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выбор в пользу трансакционного или от
ношенческого обмена? И какие факторы 
скрываются за этим выбором?

Структура работы выглядит следующим 
образом. Отталкиваясь от идей о дискрет
ных и отношенческих контрактах Яна Мак
нейла [Macneil, 1978; 1980] и его последо
вателей в теории контрактов, маркетинга 
взаимоотношений и новой экономической 
социологии, мы проведем принципиальные 
разграничения между трансакционной и 
отношенческой формами рыночного обме
на. Вклад данной статьи заключается в 
построении оригинальной типологии со
держательных элементов, конституиру
ющих отношенческий (укорененный) об
мен. Эти элементы привязываются к фазам 
годичного контрактного цикла, характер
ного для деятельности изучаемых компа
ний. Затем строится интегративный индекс 
отношенческого обмена, нацеленный на 
измерение степени социальной укоренен
ности межорганизационных связей в цепях 
поставок. И наконец, выявляются основ
ные факторы, способствующие возникнове
нию отношенческого обмена применитель
но к современному российскому контексту. 
После этого излагаются и обсуждаются ре
зультаты проверки сформулированных ги
потез исследования.

Данная работа является продолжением 
предшествующих исследований [Радаев, 
2009; 2011; Radaev, 2013; 2015; 2016]. 
Вместе с тем в ней делается ряд важных 
теоретических уточнений, используется 
новая база данных и существенным об
разом видоизменена основная модель ис
следования.

Эмпирический анализ в работе основан 
на количественных данных, собранных в 
2013 г. в ходе стандартизованного опроса 
843 менеджеров компаний, работающих в 
России на рынках продовольственных и 
непродовольственных товаров. Несмотря 
на то что используемые эмпирические сви
детельства ограничены несколькими сфе
рами российской торговли потребительски
ми товарами, по нашему мнению, они не 
являются выражением какогото исключи

тельного случая. Напротив, полученные 
результаты могут быть в той или иной сте
пени релевантны для других конкурентных 
отраслей и для других рыночных обществ. 
Впрочем, следует признать, что доказатель
ства данного утверждения лежат далеко за 
пределами настоящей статьи.

Теоретический контекст 
исследования

При анализе релевантного теоретического 
контекста обращает на себя внимание сле
дующее досадное обстоятельство. Наиболее 
актуальные вопросы в теоретических и 
эмпирических исследованиях (касающие
ся, например, типов рыночного обмена) 
ставятся и зачастую плодотворно решают
ся в рамках разных смежных направле
ний — новой институциональной эконо
мической теории, маркетинга взаимоотно
шений, новой экономической социологии. 
Однако при множественных пересечениях 
объектов исследования и попытках отве
тить на схожие вопросы эти направления 
во многом развиваются параллельно, ис
пользуя разную терминологию и зачастую 
не обращая внимания на то, что проис
ходит в смежных областях [Kotelnikova, 
2012]. Даже перекрестные ссылки встре
чаются весьма редко. В процессе изучения 
рыночных взаимодействий в рамках со
циологии рынков как ключевого направ
ления новой экономической социологии 
[Радаев, 2009; 2011; Radaev, 2013] мы не 
раз сталкивались с этими междисципли
нарными разрывами и вынуждены при
знать, что экономикосоциологический под
ход нуждается в серьезных коррективах и 
обогащении за счет смежных дисциплин, 
в первую очередь маркетинга взаимоотно
шений. Вместе с тем маркетологи, в свою 
очередь, также могли бы извлечь немало 
полезного из экономикосоциологических 
изысканий. Поэтому в данной работе ак
тивно используются работы обоих смеж
ных направлений.

Еще один повод для серьезной озабо
ченности порождается тем, что некоторые 
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теоретические постулаты, на которых ба
зируются исследовательские направления, 
постепенно превращаются в априорные ме
тодологические принципы, не требу ющие 
содержательного обоснования, трансфор
мируются в очередные «черные ящики» с 
труднодоступным содержанием. Отчасти 
это произошло с ключевым понятием новой 
экономической социологии — социальной 
укорененностью экономических действий 
[Radaev, 2015].1 Когда все действия изна
чально рассматриваются как укорененные 
без конкретного анализа того, как именно 
они укоренены [Gemici, 2008, p. 25–28], 
концепция рискует превратиться в замы
кающийся на самого себя нарратив [Por
tes, 2010]. Во избежание этого такие кон
цепции должны быть сформулированы (или 
переформулированы) таким образом, что
бы быть доступными для эмпирической 
проверки.

Стремясь прояснить и развить понятие 
рыночных взаимодействий, в данной ста
тье мы исходим из следующих важных 
предпосылок. Вопервых, рыночные вза
имодействия не должны сводиться к ато
мизированным действиям, отвергающим 
социальные связи в стилистике концепции 
«враждебных миров», противопоставля
ющей рынок и общество как непримири
мые сущности [Zelizer, 2005]. Не следует 
и жестко противопоставлять экономиче
ский и социальный обмен, как это дела
лось, например, в классической теории со
циального обмена [Blau, 1967]. Рыночный 
обмен не должен ассоциироваться исклю
чительно со случайными, разовыми или 
трансакционными связями, как это порой 
представлялось в новой экономической со
циологии [Уци, 2007]. Участники рыноч
ного обмена, особенно на межорганизаци

1 Выбор термина «укорененность» при пере
воде понятия “embeddedness” был осуществлен 
автором статьи в качестве научного редактора 
переводов на русский язык трудов К. Поланьи и 
М. Грановеттера [Грановеттер, 2004]. В настоящее 
время данный вариант перевода является кон
венциональным для российской экономической 
социологии.

онном уровне, редко встречаются как аб
солютные незнакомцы, к моменту встречи 
они уже включены в множественные со
циальные связи.

Вовторых, отношенческий характер ры
ночного обмена должен восприниматься 
не как общий методологический принцип, 
а скорее как теоретически обоснованное 
предположение, нуждающееся в эмпири
ческой верификации. Социальная укоре
ненность рыночного обмена не должна вы
ступать как универсальная и заранее пре
допределенная характеристика. Следует 
говорить о степени укорененности рыноч
ного обмена, о том, что она может быть 
различной и выступать в многообразных 
формах. Реальные рыночные взаимодей
ствия представляют собой множественные 
комбинации разовых и укорененных свя
зей, и чрезвычайно важно исследовать кон
кретные формы рыночного взаимодействия, 
измеряя реальную степень их укоренен
ности [Uzzi, 1999, p. 488].

Втретьих, мы исходим из того, что ры
ночный обмен — это не точка на карте 
взаимодействий между участниками рынка, 
а сложный процесс, имеющий определен
ную длительность, включающий разные фа
зы и сопряженный с неизбежными транс
акционными издержками. Более или менее 
устойчивые (укорененные) связи консти
туируются множеством относительно неза
висимых и зачастую качественно разнород
ных элементов, которые могут возникать 
(или не возникать) в отношениях с разны
ми деловыми партнерами или даже с одним 
и тем же партнером в разных фазах цикла 
рыночного обмена. При этом следует отде
лять понятие годичного контрактного цик
ла от понятия жизненного цикла контракт
ных отношений [Dwyer, Schurr, Oh, 1987, 
p. 15–20; Cannon, Perreault, 1999, p. 456]. 
Каково содержание этих элементов и какие 
фазы включает цикл межорганизационных 
контрактных отношений — отдельный во
прос, требующий особого внимания.

Наконец, вчетвертых, важно обращать
ся к динамическому аспекту контракт
ных отношений, чтобы избежать сугубо 
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структуралистской трактовки рыночного 
взаимодействия, определяемого распреде
лением ресурсов и характером ранее сло
жившихся сетевых связей. Мы исходим 
из активной роли участников рынка как 
самостоятельных акторов, совершающих 
множественные выборы на каждой ста
дии рыночного обмена. Рыночные отноше
ния формируются под существенным воз
действием стратегических решений, при
нимаемых в условиях неопределенности, 
постоянно продуцируемых рынком [Bec
kert, 1996]. Мы предлагаем обратиться к 
процессному подходу к анализу социаль
ной структуры, в соответствии с которым 
«в краткосрочной перспективе акторы со
здают отношения, в то время как в долго
срочной перспективе отношения создают 
акторов» [Padgett, Powell, 2012, p. 2]. В ста
тье будет проанализировано, как участни
ки рынка формируют отношения именно 
в краткосрочной перспективе, делая свой 
выбор между стратегиями укоренения или 
разукоренения [Heidenreich, 2012, p. 550] 
и тем самым осуществляя то, что В. Зелизер 
называет «отношенческой работой» (re la
tional work) [Zelizer, 2012]. 

Некоторым ограничением данного ис
следования является то, что в нем не из
учается, как именно акторы приходят к 
тем или иным стратегическим решениям, 
хотя эта задача, несомненно, важна [Bec
kert, 1996, p. 804]. Кроме того, в нем не 
поднимается вопрос о том, в какой степе
ни участники рынка ведут себя предна
меренно рационально. Такая задача тре
бует иных исследовательских инструмен
тов. Мы же фокусируемся на содержании 
и факторах совершаемого стратегического 
выбора. В терминах новой экономической 
социологии происходит фокусировка на 
«отношенческой укорененности» (relational 
embeddedness), связанной с эффектами не
посредственных сплоченных связей, не
жели со «структурной укорененностью» 
(structural embeddedness), порождаемой 
общей структурой отношений, в которую 
участники рынка неизбежно включены 
[Granovetter, 1990; Gulati, Gargiulo, 1999]. 

При этом особое внимание уделяется ин
ституциональным механизмам, которые 
регулируют правила обмена в цепях по
ставок [Флигстин, 2013].

В данной статье анализируются типы 
рыночного обмена, при этом мы сосредо
тачиваем внимание на прямых межфир
менных связях между ритейлерами и их 
поставщиками в разных секторах эконо
мики и проследим, как формируются эле
менты отношенческого обмена в результа
те серии стратегических выборов, совер
шаемых участниками рынка по мере их 
продвижения от одной фазы цикла кон
трактных отношений к другой.

Два типа рыночного обмена: 
трансакционный и отношенческий

Можно считать общепризнанным, что в 
настоящее время социологические иссле
дования рынков все больше выступают с 
позиций отношенческой социологии: при 
всех сохраняющихся различиях между 
подходами, упор все чаще делается имен
но на анализ отношений [Fourcade, 2007]. 
В связи с этим в социологии рынков важ
но провести различие между двумя иссле
довательскими перспективами — концеп
цией отношенческой укорененности и кон
цепцией отношенческой работы, которые 
во многом дополняют друг друга [Whitford, 
2012, p. 260]. В обоих подходах рынок и 
общество рассматриваются как взаимо
связанные, нежели как враждебные миры. 
Приверженцы этих подходов заинтересо
ваны в изучении содержания отношений, 
не ограничиваясь анализом их структуры. 
Роднит их и намерение исследовать то, 
как конституируются сами отношения, а не 
просто фиксировать, как ранее возникшие 
социальные связи порождают и в то же 
время ограничивают экономические дей
ствия [Zelizer, 2012, p. 149]. Для исследо
вателей, несомненно, важно понять кон
кретные механизмы, которые регулируют 
формирование, утверждение, согласование 
и расторжение экономических отношений 
[Bandelj, 2012, p. 191].
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Разделяя многие положения концепции 
отношенческой работы, мы все же опира
емся в большей мере на концепцию от
ношенческой укорененности. Здесь упор 
делается не на культурносимволические 
элементы [Zelizer, 2012] и не на эмоцио
нальные составляющие отношений [Ban
delj, 2012], а на институциональные аспек
ты отношенческой работы, проявляющие
ся в формировании разнообразных правил 
обмена [Флигстин, 2013]. Кроме того, в ка
честве основного объекта исследований 
избираются не связи между индивидами 
(как в концепции отношенческой работы), 
а меж организационные связи, пусть даже 
они и воплощаются индивидами, наделен
ными специальными полномочиями (ме
неджерами компаний).

Изучение содержания связей между 
участниками рынка в цепи поставок по
лезно начать с разделения двух идеаль
ных типов рыночного обмена. Первый тип, 
определяемый как трансакционный об
мен, базируется на случайных и разовых 
связях. Второй тип характеризуется как 
отношенческий обмен, основанный на 
устойчивых и укорененных связях. Важно 
подчеркнуть, что оба типа представляют 
собой альтернативные формы регулирова
ния рыночных взаимодействий. По наше
му мнению, это различение принципиаль
но важно, но может быть продуктивным 
при соблюдении двух условий. Вопервых, 
рыночный обмен ни в коей мере не следу
ет отождествлять с трансакционным об
меном между независимыми участниками 
рынка, идентичность которых не имеет осо
бого значения. Вовторых, не следует трак
товать отношенческий обмен как противо
положность рыночному обмену — отношен
ческие связи не в большей и не в меньшей 
степени, чем трансакционные связи, харак
теризуют рыночный обмен. Это означает, 
что рыночный обмен, как правило, образу
ется сложной комбинацией двух указанных 
типов обмена, которые могут в одних слу
чаях смешиваться, а в других — противо
стоять друг другу. В данной работе мы ис
ходим из этих двух условий.

Рассмотрим далее, как эти два иде
альных типа обмена характеризуются в 
рамках разных исследовательских направ
лений.

Теория контрактов
Считается, что идея разделения транс
акционных и отношенческих контрактов 
была введена Макнейлом [Macneil, 1978; 
1980], хотя значимость внеконтрактных 
элементов, сопровождающих отношения 
контрактации, отмечалась в специальной 
литературе много ранее (см., напр.: [Ma
caulay, 1963]). Макнейл начинает с деталь
ного описания составляющих трансакци
онного контракта. Он определяет его как 
дискретный контракт, в котором не воз
никает никаких отношений между участ
никами, кроме простого обмена товарами. 
Участник дискретной трансакции играет 
роль независимого максимизатора полез
ности, который заинтересован исключи
тельно в данной трансакции, сопряженной 
с минимальным личностным вовлечени
ем. Дискретные трансакции, как правило, 
краткосрочны с точки зрения как процес
са достижения соглашения, так и времени 
исполнения контракта. Условия дискрет
ных трансакций определяются по возмож
ности исчерпывающим образом, макси
мально специфицированы и обязательны 
для исполнения. Они не учитывают воз
можности будущего сотрудничества, но 
стремятся зафиксировать все необходи
мые контрактные условия здесь и сейчас 
[Macneil, 1978; 1980, p. 10–19]. Подобные 
условия не нуждаются в дальнейших со
гласованиях или взаимном приспособле
нии сторон.

Макнейл характеризует трансакцион
ный контракт как один из идеальных ти
пов, полагая, что каждый реальный кон
тракт все же включает какието элементы 
отношений [Macneil, 1980, p. 10]. Дело в 
том, что формальный контракт не может 
иметь завершенного характера. В услови
ях ограниченной рациональности, демон
стрируемой участниками рыночного обме
на, всегда возникает потребность в более 
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гибких решениях. Партнеры по обмену 
участвуют в совместном планировании, вы
рабатывают общие ценности и ожидания 
в отношении приемлемых форм поведения 
[Heide, 1994]. Эти ценности и ожидания 
цементируют солидарность сторон и ста
новятся регулирующими нормами [Ivens, 
2004, p. 301].

Идея отношенческого обмена (или от
ношенческого контракта) была далее более 
детально разработана в рамках концеп
ции трансакционных издержек, которая 
также нацеливалась на решение проблем 
регулирования контрактных отношений. 
В рамках этой парадигмы отношенческий 
контракт выступает как гибридная форма 
управления, сочетающая элементы рынка 
и иерархии [Уильямсон, 1996]. Оливер 
Уильямсон, например, привлекает внима
ние к проблемам исполнения контрактов 
и добавляет специфичность активов как 
важное самостоятельное измерение отно
шенческого контракта, наряду с продол
жительностью отношений. Отношенческий 
контракт, по его мнению, используется в 
случае повторяющихся и нестандартных 
трансакций, требующих трансакционно
специфических инвестиций в человеческие 
или физические активы [Уильямсон, 1996, 
c. 109–110]. Эти специфические инвести
ции способствуют взаимному приспособле
нию сторон, а также порождают серьезные 
стимулы к продолжению отношений вме
сто их прекращения. «Таким образом, без
личные контрактные связи заменяются 
отношениями, в которых имеет значение 
взаимное признание идентичности сторон» 
[Williamson, 1994, p. 91].

Маркетинг взаимоотношений
Затронутая нами тема получила свое раз
витие в рамках маркетинговых исследо
ваний, прежде всего маркетинга взаимо
отношений (подробные обзоры данного 
направления см., напр.: [Третьяк, 2013; 
Шет, Парватияр, Синха, 2013]). Здесь раз
виваются эволюционный и портфельный 
подходы к построению взаимоотношений 
компаний со своими партнерами [Ребязи

на, Смирнова, Кущ, 2013] и многие другие 
направления. Мы не претендуем на сколь
либо широкий обзор этих направлений, 
поскольку нас в данном случае интересует 
более узкий и специальный аспект — раз
витие идеи типов рыночного обмена Я. Мак
нейла.

Опираясь на исходные положения Мак
нейла, Бьорн Ивенс выделил десять норм 
отношенческого поведения и определил их 
как ожидания соответствующего поведения 
партнеров по обмену [Ivens, 2004]. Они 
включают долгосрочные ориентации, це
лостность выполняемых ролей, совместное 
планирование, взаимность, солидарность, 
гибкость, обмен информацией, разрешение 
конфликтов, ограниченное использование 
рыночной власти и мониторинг за поведе
нием партнеров [Ivens, 2004, p. 309]. Ивенс 
предпринял попытку измерить связи меж
ду этими нормами ожидаемого поведения 
и качеством отношений, включая такие 
его элементы, как доверие, привержен
ность, экономическая и социальная удо
влетворенность.

Продолжая данную концептуальную 
линию, также с прямыми ссылками на 
труды Макнейла, приверженцы маркетин
га взаимоотношений характеризуют транс
акционный контракт как взаимодействие, 
содержащее минимальный социальный и 
информационный обмен, не опирающееся 
на ранее установленные связи и не предпо
лагающее продолжения отношений с те ми 
же партнерами в будущем (см., напр.: [Ra
jamma, Zolfagharian, Pelton, 2011, p. 104]). 
В противоположность этому отношенче
ский контракт определяется как долгосроч
ные отношения, основанные на взаимной 
приверженности и приносящие дополни
тельные выгоды всем вовлеченным в них 
сторонам [Siguaw, Baker, Simpson, 2003]. 
Трансакционный обмен оказывается разо
вым, дискретным, деперсонализирован
ным, сугубо экономическим и чисто функ
циональным, в то время как для отношен
ческого обмена характерны долгосроч ные, 
продолжающиеся, персонализированные, 
социальные и кооперативные связи. Мар
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кетологами предлагается уточненный спи
сок из пяти основных элементов отношен
ческого обмена, включая солидарность, 
продолжительность, гибкость, информа
ционный обмен и взаимность. Помимо 
этого, фиксируются три результирующих 
параметра: удовлетворенность, произво
ди тельность и взаимная приверженность 
[Ra jamma, Zolfagharian, Pelton, 2011, 
p. 106]. К этим пяти элементам мы еще 
вер немся.

Новая экономическая социология
Представленное выше разграничение меж
ду трансакционным и отношенческим ти
пами рыночного обмена оказалось весьма 
релевантным для новой экономической со
циологии. Примечательно, что эти поня
тия были вовлечены в ядро исследований 
маркетинга взаимоотношений в середине 
1980х гг. — именно в то время, когда на
чала активно формироваться исследова
тельская программа новой экономической 
социологии, базирующаяся на концепции 
социальной укорененности экономических 
действий. Так что совершенно не случайно 
два смежных исследовательских направле
ния имели одни и те же источники для 
творческого вдохновения и содержательной 
критики — теорию контрактов Макнейла 
и теорию трансакционных издержек Уиль
ямсона. Следует отметить, что маркетоло
ги заимствовали некоторые категории и из 
социологии, включая понятие укоренен
ности в трактовке Грановеттера. Тем не 
менее, несмотря на некоторые общие кор
ни, экономическая социология и маркетинг 
взаимоотношений начали развиваться в 
разных направлениях. Даже обращаясь к 
сходным объектам (что происходило до
вольно часто), они весьма редко в экспли
цитном виде пытались преодолеть дисцип
линарные границы, на сегодня они во мно
гом движутся параллельными курсами. 
Взаимный обмен содержательными идеями 
попрежнему слишком ограничен, хотя в 
рамках обоих направлений активно изуча
лись многие отношенческие аспекты ры
ночного обмена [Kotelnikova, 2012].

В дальнейшем нами используются оба 
корпуса специальной литературы, здесь 
же уделим большее внимание экономико
социологическому подходу. Отношенческий 
обмен в нем напрямую увязывается с по
нятием социальной укорененности, кото
рое было заимствовано у антропологасуб
стантивиста Карла Поланьи и реинтерпре
тировано Грановеттером, став, по сути, 
центральной концепцией новой экономи
ческой социологии и социологии рынков 
[Krippner, 2001; Beckert, 2007].

Представители экономикосоцио логи
че ского подхода исходят из предположе
ния о том, что и индивиды, и организации 
тяготеют к установлению относительно 
стабильных и избирательных отношений, 
характеризуемых взаимным доверием и 
интенсивным обменом информацией со 
своими партнерами [Powell, 1990]. Они 
также проводят важное различие между 
отношенческими и структурными аспекта
ми укорененности, где первые связаны с 
непосредственными связями между соци
альными акторами и возникающим на их 
основе сотрудничеством, а вторые харак
теризуют результаты включенности акто
ров в общую сеть отношений [Granovetter, 
1990, p. 98]. Добавляется также и третий 
аспект — позиционная укорененность, ко
торая пытается отразить влияние места 
организации в общей структуре сетевых 
связей на решения об установлении но
вых сотрудничеств [Gulati, Gargiulo, 1999, 
p. 1448]. В данной статье мы сосредоточим
ся именно на отношенческой укоренен
ности как контекстуализации экономиче
ского обмена в рамках продолжающихся 
межперсональных (в изучаемом случае меж
фирменных) отношений [Zukin, Di Mag gio, 
1990, p. 18–19]. Следует добавить, что дан
ное понятие содержательно очень близко 
к понятию отношенческого обмена, пред
ложенному в теории контрактов и марке
тинговых исследованиях. В данной работе 
мы отождествляем понятия отношенческо
го и укорененного обмена.

Базируясь на идеях новой экономиче
ской социологии, У. Бейкер разграничил 
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модели трансакционной и отношенческой 
ориентации межвременного рыночного об
мена. Реализация трансакционной модели 
предполагается неоклассической экономи
ческой теорией в отношении конкурентных 
рынков с господством краткосрочных, эпи
зодических и случайно устанавливаемых 
рыночных связей. Отношенческая же мо
дель ближе к понятию иерархии в терми
нах О. Уильямсона, но все же с ним не 
совпадает. Фирмы, использующие подход, 
ориентированный на отношения, тяготеют 
к построению более стабильных рыночных 
связей и не стремятся к постоянному пе
реключению между партнерами, снижая 
вероятность того, что ранее установлен
ная рыночная связь будет разорвана [Бей
кер, Фолкнер, Фи шер, 2007; Baker, 1990, 
p. 594–595]. Тем не менее необходимо обра
тить внимание на то, что в концепции 
Бейкера диадическая связь с определен
ным партнером должна быть определена 
либо как трансакционноориентированная, 
либо как отношенческиориентированная, 
в то время как гибридная модель как ком
бинации обеих ориентаций возникает лишь 
при одновременном рассмотрении разных 
партнеров [Baker, 1990]. На наш взгляд, 
целесообразно предложить иной подход, 
демонстрирующий, что благодаря множе
ственности элементов отношенческого об
мена гибридные модели управления впол
не могут характеризовать рыночные связи 
с одним и тем же партнером, когда транс
акционная и отношенческая ориентации 
относятся к разным аспектам одной и той 
же диадической связи между партнерами 
по обмену.

Принципиальное разделение между 
слу чайными и укорененными связями ис
поль зует Б. Уци [Уци, 2007; Uzzi, 1999]. 
Слу чайные (arm’slength) связи характе
ризуют систему обмена, связанную с иде
ализированной и атомизированной моде
лью рынка, в то время как укорененные 
связи репрезентируют логику, базиру
ющуюся на возобновляемых социальных 
связях, отличающихся от логики «чисто
го» рынка. Укорененные связи характе

ризуются взаимным доверием, переда
чей качественной информации и механиз
мами совместного разрешения проблем, 
вырабатыва емых в рамках устойчивой се
тевой структуры [Уци, 2007]. Принимая 
в целом указанные взгляды, мы тем не 
менее не разделяем идею прямого проти
вопоставления рыночных и укорененных 
связей. В данной статье мы исходим из 
того, что и случайные, и укорененные свя
зи — это альтернативные формы органи
зации рыночного обмена. Участники рын
ка применяют обе логики, постоянно со
четают и перекомбинируют их, зачастую 
даже не идентифицируя, какая именно 
логика применяется в том или ином слу
чае с конкретным партнером [Whitford, 
2012, p. 255].

Мы также тяготеем к процессному под
ходу, в соответствии с которым отношения 
между партнерами по обмену возникают 
(или не возникают) ступенчато на основе 
рекомендаций, продуцируемых сетевыми 
связями, установленных ранее личных от
ношений [Уци, 2007] или в результате воз
обновления краткосрочных и случайных 
контрактов. Для достижения прогресса в 
отношениях необходимы время и допол
нительные ресурсы. Даже в этом случае 
такой прогресс не достигается автомати
чески и не является в полной мере само
поддерживающимся процессом. Воз ник но
ве ние устойчивых отношений не является 
простой функцией времени и результатом 
возобновления обмена, так же как он не 
может полностью определяться структурой 
рынка как организационного поля. Фор
ми ро ва ние и развитие отношений требует 
отношенческой работы и в значительной 
степени зависит от набора стратегических 
выборов в отношении характера рыночно
го взаимодействия, совершаемых участ
никами рынка для того, чтобы контроли
ровать поведение партнеров по обмену. 
Участники рынка выбирают между стра
тегиями укоренения и разукоренения в 
каждой фазе построения их рыночных от
ношений. По нашему убеждению, подоб
ный процессный подход призван помочь 
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экономической социологии лучше объяс
нить закономерности поведения партнеров 
по рыночному обмену.

анализ отношенческого обмена

Цикл контрактных отношений
В данной работе мы исходим из того, что 
и отношенческий (укорененный) обмен, 
и противостоящий ему трансакционный 
обмен являются сложными конструкциями, 
включающими набор конституирующих 
элементов. Задача статьи не ограничивает
ся предложением очередной статической 
классификации этих элементов — важно 
интегрировать их в качестве составляющих 
единой динамической системы. Для реали
зации этой задачи необходимо привлечь 
еще одну идею из исследований по марке
тингу — концепцию жизненного цикла от
ношений между покупателями и постав
щиками, которые развиваются с течением 
времени в сторону закрепления или, наобо
рот, распада (см., напр.: [Dwyer, Schurr, 
Oh, 1987, p. 15–20; Cannon, Perreault, 1999, 
p. 456]). Данная идея в маркетинговых ис
следованиях как раз и ассоциируется с ис
пользуемым нами процессным (эволюци
онным) подходом, предполагающим выде
ление стадий возникновения, развития и 
прекращения отношений [Heide, 1994].

Используя плодотворное понятие жиз
ненного цикла, целесообразно увязать 
основные элементы рыночного обмена с 
фазами развития межфирменных отноше
ний. Однако эта идея применяется в не
сколько ином ракурсе, с адаптацией к за
дачам исследования и специфическому 
контексту отношений покупателей и по

ставщиков, изучаемых на эмпирическом 
уровне. Дело в том, что в исследуемой на
ми сфере торговли потребительскими то
варами в России договоры поставки обыч
но заключаются на один год. По истечении 
года они, разумеется, могут быть заклю
чены вновь, но этого может и не произой
ти. Поэтому в нашем случае речь пойдет 
не о целостном цикле жизни межфирмен
ных отношений, а о годичном контрактном 
цикле, в течение которого общий жизнен
ный цикл для данных партнеров может, 
в принципе, завершиться, но зачастую все 
же продлевается. Таким образом, отноше
ния между ритейлерами и их поставщи
ками могут продолжаться много лет, но 
их ревизия происходит на ежегодной осно
ве. В этих условиях разумно использовать 
формат годичного контрактного цикла.

В аналитических целях мы декомпози
ровали годичный контрактный цикл на 
пять основных фаз, совершаемых после
довательно при неизбежном частичном 
наложении этих фаз в реальном времени. 
Предполагается, что в каждой фазе кон
трактного цикла партнеры принимают стра
тегические решения, выбирая между транс
акционным и отношенческим обменом. На
ми выделены следующие фазы рыночного 
обмена (рис. 1):
1. Отбор партнеров по рыночному обмену 

на следующий контрактный цикл.
2. Обсуждение условий договора поставки 

в ходе переговоров (объем, цена, каче
ство продукта, наличие или отсутствие 
вертикальных ограничений).

3. Исполнение и поддержание условий до
говора поставки, включая возможные 
инвестиции в специфические активы.

Рис. 1. Годовой цикл контрактных отношений
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4. Оценка качества взаимоотношений с 
партнерами по обмену по итогам кон
трактного цикла, которые при положи
тельном исходе могут быть оценены как 
отношения сотрудничества.

5. Расторжение деловых отношений или 
заключение договора поставки на новый 
период.
Охарактеризуем эти фазы и возника

ющие в них элементы отношенческого об
мена более подробно.

Фаза 1. Отбор партнеров. Участники 
рын ка начинают контрактный цикл с опре
деления деловых партнеров, выбирая меж
ду нынешними и новыми партнерами по 
об мену. Они должны оценить сравнитель
ные качества фактических и потенциальных 
партнеров, прежде чем вступать с ними в 
переговоры и заключать договор поставки. 
В социологии организаций отбор деловых 
партнеров традиционно определялся в ка
честве экзогенного параметра [Pfeffer, 
Salancik, 1978; Burt, 1983] и уделялось 
слишком мало внимания тем трудностям, 
с которыми нередко сталкиваются участ
ники рынка при определении того, с кем 
вступать в контрактные отношения [Gula
ti, Gargiulo, 1999, p. 1440; Li et al., 2008, 
p. 315]. При этом важность отбора парт
неров для развития рыночных отноше
ний была отмечена исследователями в об
ласти маркетинга [Wilson, 1995, p. 340]. 
Повышенное внимание к идентичности 
сторон рыночного обмена и необходимости 
их избирательного сродства проявляли и 
представители новой экономической со
циологии. Согласно Грановеттеру, микро
основания укорененных экономических 
действий покоятся на том, что «люди пред
почитают иметь дело с индивидами, чья 
репутация им известна» и для них лучше 
всего, «если информация основана на соб
ственном опыте взаимодействия с этим 
человеком в прошлом» [Грановеттер, 2004, 
с. 139–140]. Деловая репутация и полага
ние на опыт ранее совершенных сделок 
выступают как две комплементарные ча
сти эндогенного механизма сетевой уко
рененности, который помогает участникам 

рынка определиться, с кем далее иметь 
дело [Gulati, Gargiulo, 1999, p. 1441].

В проводимом анализе мы исходим из 
существования множественных критериев, 
используемых при отборе партнеров по 
рыночному обмену. Одни критерии кон
центрируются на параметрах трансакции 
как таковой, другие — на идентичности 
потенциального партнера и отношенческих 
аспектах планируемого рыночного вза имо
действия. Будем полагать, что отбор ори
ентирован на отношенческий обмен при 
соблюдении следующих критериев:

успешный предыдущий опыт работы с •	
данным партнером;
наличие хороших знакомых в компании•	
партнере;
склонность партнера к гибкой политике, •	
возможность договариваться.
На операциональном уровне выбор парт

нера определяется как трансакционный, 
если не соблюдается ни один из указанных 
критериев, и как отношенческий, если ис
пользуется хотя бы один из них. Пред став
ляется, что если участники рынка произ
водят отбор партнеров на основе отношен
ческих критериев, то они нацелены на 
построение более тесных межфирменных 
связей.

Фаза 2. Заключение договора. После от
бора партнеров на следующий контрактный 
цикл участники рынка вступают в пере
говоры по поводу контрактных условий 
(прежде всего договора поставки и, воз
можно, отдельного маркетингового догово
ра). Здесь имеет место явный пример «со
гласуемого рыночного обмена» (negotiated 
market exchange), когда участники рынка 
обсуждают условия контракта, торгуются 
по поводу этих условий и в итоге заклю
чают связывающие друг друга формальные 
соглашения [Molm, 2003; Molm, Whitham, 
Melamed, 2012, p. 143]. Важно, что зача
стую обсуждаемые контрактные условия 
не сводятся к стандартным параметрам — 
объему, цене и качеству продукта. Многими 
участниками рынка используются также 
специфические вертикальные ограничи
вающие контракты [Авдашева, Дзагурова, 
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2010]. В нашем случае речь пойдет о до
полнительных платежах ритейлерам, ко
торые обеспечиваются поставщиками, в том 
числе маркетинговые платежи и платежи 
за объем продаж (ретробонусы).

Маркетинговые платежи производятся 
поставщиком для размещения и более вы
годного позиционирования своего продук
та на полочном пространстве ритейлера. 
Платежи за объем продаж, или ретробо
нусы, выплачиваются поставщиком тор
говой сети как часть дополнительной при
были, полученной за счет продаж, превы
сивших запланированный объем. Первый 
род платежей уплачивается ex ante, т. е. 
до реализации товара, второй — ex post, 
т. е. после реализации товара [Радаев, 2011; 
Radaev, 2013].

В противовес отбору деловых партнеров 
с учетом их идентичности, вертикальные 
ограничивающие контракты основаны ско
рее на калькуляции ожидаемых издержек 
и выгод, нежели на построении сильных 
связей с деловыми партнерами. Допол ни
тельные платежи к извлекаемой ритей
лерами добавочной стоимости в большей 
степени гарантируют уровень дохода ри
тейлера, нежели ориентируются на взаим
ное доверие и приверженность. Они спе
цифичны для данного контракта, но в то 
же время во многом деперсонифицирова
ны. Однако функция таких платежей за
ключается не только в перераспределении 
добавленной стоимости в пользу торговых 
сетей вследствие использования ими более 
сильной рыночной власти, но и в регули
ровании отношений с конкретными по
ставщиками с целью более эффективного 
использования ограниченных ресурсов и 
построения более надежных отношений 
[Блум, Гундлах, Кэннон, 2008].

Дополнительные платежи со стороны по
ставщиков используются как инвестиции 
в специфические трансакции, стимулируя 
лояльность ритейлера и повышенную от
ветственность поставщика, понесшего до
полнительные затраты. Кроме того, для 
поставщиков эти платежи становятся ин
струментом конкурентной борьбы по вы

теснению других поставщиков с магазин
ных полок, а для ритейлеров они оказы
ваются дополнительными инструментами 
контроля над будущим поведением постав
щиков, уменьшая риски возможного оп
портунизма [Келли, 2008; Provan, Skinner, 
1989, p. 203–205; Rennhoff, 2008].

Таким образом, во второй фазе контракт
ного цикла рыночный обмен становится 
отношенческим или трансакционным в 
зависимости от наличия или отсутствия 
вертикально ограничивающих элементов 
в заключаемых контрактах. Мы опреде
ляем обмен как трансакционный, когда не 
наблюдается частого использования ни мар
кетинговых платежей, ни платежей за объ
ем. Если же практика в отношении хотя бы 
одного из видов платежей часто распростра
нена в отношении крупных или мелких 
деловых партнеров, то данный элемент от
носится к отношенческому обмену.

Фаза 3. Исполнение договоров. Сле ду
ющая фаза контрактного цикла начина
ется после заключения годового договора 
поставки. Усилия участников рынка пере
мещаются на исполнение и поддержание 
контракта, в том числе с целью уменьшить 
возможности оппортунистического пове
дения контрагентов. Помимо формальных 
(явных) контрактных соглашений, здесь 
вступают в дело неформальные (неявные) 
соглашения, связанные с приспособлением 
условий обмена к реальным деловым прак
тикам и дополнительным обстоятельствам, 
возникающим в ходе исполнения договора. 
Кроме того, партнеры по обмену могут осу
ществлять инвестиции в специфические 
отношенческие активы или воздерживать
ся от таких инвестиций. При этом речь идет 
не об общих вложениях в свою деловую 
репутацию и продвижении собственных 
продуктов и услуг, а об инвестициях в кон
кретные отношения с данным партнером, 
включая совместное планирование деятель
ности, взаимную адаптацию, использование 
одних и тех же технологий, обмен коммер
ческой информацией (вместо ее сокрытия), 
обучение партнеров и оказание им разного 
рода помощи. Все эти формы поддержки 
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контрагентов можно считать проявлениями 
мягкой силы и непринудительной власти, 
призванной усилить техническую и эконо
мическую взаимосвязанность сторон об
мена, а также стимулировать лояльность 
парт неров. Подобная непринудительная 
власть в большей мере полагается на воз
награждения и поддержку, в отличие от 
принудительной власти, чаще прибега
ющей к санкциям за оппортунистическое 
поведение [Gaski, 1984, p. 12; Brown, Lusch, 
Nicholson, 1995, p. 364–365]. По утверж
дению Андерсона и Вейца, специфические 
отношенческие инвестиции становятся мощ
ным обеспечением устойчивости отноше
ний и оказывают позитивный эффект на 
взаимную приверженность партнеров по 
обмену [Anderson, Weitz, 1992].

В данной статье рассматриваются три 
формы инвестиций в специфические от
ношенческие активы:

предоставление партнеру по обмену ком•	
мерческой информации о продажах 
(в том числе о продажах прямых кон
курентов);
использование единых с контрагентом •	
информационных и компьютерных тех
нологий;
оказание помощи партнеру по обмену •	
в решении возникающих проблем и го
товность взять на себя дополнительные 
издержки.
При совершении подобных инвестиций 

возникают примеры реципрокного рыноч
ного обмена, позволяющего избегать край
ностей: с одной стороны, потенциальных 
негативных последствий слишком сильных 
и тесных сетевых связей, а с другой — 
сугубо калькулятивных отношений, по
строенных на стремлении к немедленной 
материальной выгоде. Подобная реципрок
ность усиливает ожидания адекватного 
поведения с обеих сторон — того, кто ин
вестирует, и того, в кого инвестируют. Она 
также сигнализирует участникам о серьез
ности намерений по сотрудничеству в бу
дущем.

При переходе к операциональному уров
ню анализа мы определяем рыночный об

мен как трансакционный, если партнера
ми не оказывается ни одна из трех ука
занных форм помощи и поддержки, и как 
отношенческий — если оказывается хотя 
бы одна из таких форм поддержки.

Фаза 4. Оценка взаимоотношений. Дан
ная стадия контрактного цикла реализует
ся в процессе исполнения договоров. Участ
ники рынка осуществляют мониторинг над 
деятельностью друг друга и по мере при
ближения к концу контрактного периода 
оценивают качество отношений, сложив
шихся с партнерами по обмену. Эта оцен
ка выступает важным элементом, который 
не сводится к определению или переопре
делению идентичности контрагентов, но 
распространяется на оценивание отноше
ний как таковых. Такое оценивание вклю
чает нормативный компонент (значимость 
отношений сотрудничества) и инструмен
тальный компонент (отсутствие конфлик
тов и оппортунистического поведения) 
[Ivens, 2004; Rajamma, Zolfagharian, Pel
ton, 2011].

Нами выделены три формы оценки от
ношений в восприятии их участников: 
конфликтные, нейтральные и кооператив
ные. Рыночный обмен характеризуется как 
трансакционный, если отношения с парт
нером по обмену характеризуются как ней
тральные или даже конфликтные, и как 
отношенческий, если они представляют
ся как отношения кооперации и сотрудни
чества. Следует отметить, что при таком 
определении отношенческий обмен близок 
по смыслу к понятию отношенческой со
лидарности [Molm, Whitham, Melamed, 
2012, p. 143].

Фаза 5. Возобновление или прекраще
ние договоров. Наступает финальная фаза, 
ко гда годичный контракт подходит к кон
цу и участники рынка должны принимать 
важное решение — продлевать договор с 
данным партнером или прекращать дело
вые отношения, делая выбор в пользу дру
гого партнера. По нашему мнению, более 
высокая вероятность разрыва отношений 
служит индикатором трансакционной ори
ентации в рыночном обмене, в то время 
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как высокая вероятность продолжения 
сложившихся деловых связей и нежелание 
их разрывать служит важным элементом 
отношенческой ориентации [Бейкер, Фолк
нер, Фишер, 2007, c. 160; Baker, 1990]. 
Отношенческий обмен делает поведение 
контрагентов, каждый из которых пресле
дует свои собственные интересы, более 
предсказуемым и подкрепляющим соци
альные связи между ними. При этом пред
почтение более длительным связям в про
тивовес краткосрочным может отдаваться 
в силу сугубо экономических соображе
ний — например, продолжение существу
ющих связей видится как способ сокраще
ния трансакционных издержек по сравне
нию с переключением на другого партнера. 
Но такое предпочтение может возникать 
и из менее калькулятивных, социальных 
ориентаций — например, из сформирован
ного ранее доверия и лояльности к ны
нешним партнерам по обмену.

Итак, в данной статье мы исходим из 
того, что если участники рынка тяготеют 
к разрыву отношений и установлению свя
зей с новыми партнерами, то они более 
склонны к трансакционному обмену. Если 
же они предпочитают продолжать сложив
шиеся контрактные отношения, подписы
вая новый годичный договор поставки с 
прежним партнером, то они более тяго теют 
к отношенческому обмену. Таким образом, 
отсутствие или пониженная по сравнению 
со средним уровнем доля разрыва сложив
шихся отношений используется нами как 
измеритель отношенческой ориентации. 
Важно уточнить, что, продолжая отноше
ния с прежними контрагентами, участни
ки обмена не просто пассивно избегают 
разрыва договорных связей. Поскольку 
они вынуждены заключать новый годовой 
контракт, по сути, они входят в отношения 
как бы «заново», зачастую после переоцен
ки условий контракта.

Индекс отношенческого обмена
Следует отметить, что представленная клас
сификация элементов отношенческого об
мена, возникающих в рамках пяти фаз 

годового контрактного цикла, существенно 
отличается от классификации, предложен
ной в [Ivens, 2004]. В то же время с точки 
зрения содержания ряда элементов она 
близка к другой упомянутой классифи
кации, а именно [Rajamma, Zolfagharian, 
Pelton, 2011, p. 106]. Ее авторы в качестве 
элементов отношенческого обмена пред
ложили солидарность, продолжительность, 
гибкость, информационный обмен и вза
имность.

Если попытаться сопоставить понятия, 
то в нашей таксономии мы используем со
трудничество как индикатор солидарности. 
Склонность компании к продолжению от
ношений с существующим партнером свя
зана с признаком продолжительности. На
личие или отсутствие вертикальных огра
ничений в договорных условиях служит 
одним из проявлений гибкости в отноше
ниях. В свою очередь, информационный 
обмен, который может возникать при ис
полнении контракта, выражает отношения 
взаимности.

Предложенная нами классификация 
так же пересекается с типологией связу
ющих элементов, или отношенческих кон
нек торов (relationship connectors), Дж. Кэн
но на и У. Перро [Cannon, Perreault, 1999]. 
Эти коннекторы определяются как элемен
ты, отражающие фактическое и ожидаемое 
поведение в рамках специфических отно
шений между покупателями и продавцами. 
Они включают все тот же информационный 
обмен, операционные связи, юридические 
ограничения, нормы сотрудничества и спе
цифические формы взаимной адаптации 
покупателей и продавцов [Cannon, Per
reault, 1999, p. 442]. В перечень выделен
ных нами элементов входят информаци
онный обмен, использование информаци
онных и компьютерных технологий как 
форма взаимных операциональных связей, 
применение вертикальных ограничива
ющих контрактов как специфические фор
мальные контрактные узы, квалификация 
отношений как партнерских в качестве 
обозначения нормы сотрудничества, на
конец, помощь партнеров по обмену друг 
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другу при исполнении контрактов как про
явление их взаимной адаптации.

В то же время необходимо отметить, что 
нами был добавлен один важный элемент, 
отсутствовавший в приведенных выше клас
сификациях. Речь идет об отборе партне
ров по обмену на следующий контрактный 
цикл, который может базироваться на кри
териях трансакционного или отношенче
ского обмена. По нашему мнению, данный 
элемент принципиально важен для любого 
контрактного цикла (который с него и на
чинается) и является значимой составля
ющей отношенческой работы, производи
мой менеджерами компаний для построе
ния эффективных цепей поставок.

Подчеркнем, что участники рынка с обе
их сторон осуществляют стратегический 
выбор между трансакционным и отношен
ческим обменом в каждой фазе контракт
ного цикла. В результате совершения этих 
выборов конституируются конкретные фор
мы рыночного обмена, сочетающие, как 
правило, элементы обоих типов. Так опре
деляются правила обмена, которые регу
лируют специфические рыночные взаимо
действия.

Напомним, что цель нашего исследова
ния — интегрировать элементы рыночно
го обмена в единую аналитическую модель. 
Ранее мы приняли, что участники рынка 
в каждой фазе контрактного цикла совер
шают свой выбор между трансакционным 
и отношенческим типами рыночного об
мена. Для операционализации этих аль
тернатив мы закодировали все элементы 
рыночного обмена как даммипеременные, 
где значение 1 обозначает выбор в пользу 
отношенческого обмена (см. табл. 1).

Важно то, что все выделенные элемен
ты отношенческого обмена относительно 
автономны в том смысле, что осуществле
ние выбора по одному из них не подразу
мевает скольлибо автоматического выбо
ра по другому элементу. Тем самым под
черкивается сложный характер рыночного 
обмена, который может сочетать на разных 
своих стадиях разные (даже противопо
ложные) ориентации. Кроме того, нет так
же оснований считать, что какойто из 
выделенных элементов имеет больший вес, 
чем другие.

В попытке преодолеть подход к укоре
ненности рыночного обмена как необсуж

Таблица 1
фазы рыночного обмена: отношенческие элементы и их измерение

фаза обмена отношенческий элемент обмена измеритель

Отбор партнеров 
по обмену

При выборе партнеров используются отно
шенческие критерии: успешный прошлый 
опыт, хорошие личные связи, гибкость 
парт нера и возможность договариваться 

0 — перечисленные отношенческие 
критерии не используются;
1 — используется хотя бы один отно
шенческий критерий

Заключение  
договоров

Использование вертикальных ограничива
ющих контрактов с крупными или мелки
ми партнерами: маркетинговые платежи 
или/и платежи за объем

0 — нет частого использования марке
тинговых или/и бонусных платежей;
1 — часто применяется хотя бы один 
из видов платежей

Исполнение  
договоров 

Наличие инвестиций в специфичные отно
шенческие активы и поддержка партнеров: 
обмен информацией, интеграция ИКТ,  
помощь в разрешении проблем

0 — никакой поддержки партнеров 
не оказывается;
1 — оказывается хотя бы одна из 
форм поддержки

Оценивание  
отношений

Восприятие отношений с партнерами как 
конфликтных, нейтральных или коопера
тивных

0 — отношения нейтральные или 
конфликтные;
1 — отношения кооперативные

Возобновление 
или разрыв  
отношений

Наличие невозобновленных контрактов 
с партнерами по итогам последнего года

0 — есть невозобновленные договоры;
1 — такие договоры отсутствуют
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даемому принципу мы делаем акцент на 
необходимости эмпирического определе
ния уровня (степени) укорененности в кон
кретных отношениях [Uzzi, 1999]. Участ ни
ки рынка используют смешанные страте
гии, и реальный рыночный обмен зачастую 
имеет симбиотический и многоаспектный 
характер. Этот обмен может быть транс
акционным в одной фазе обмена и ока
заться отношенческим в другой фазе. Под
черкнем, что комбинации типов рыночно
го обмена используются в отношениях не 
только с разными партнерами, но и с од
ним и тем же.

Для измерения интенсивности отно
шенческой ориентации в рыночном обмене 
нами сконструирован индекс отношенче
ского обмена, который принимает значе
ния от 0 (отсутствие какихлибо элементов 
отношенческого обмена) до 5 (используют
ся все элементы отношенческого обмена). 
Значения данного индекса обозначают кон
тинуум между чисто трансакционным и 
чисто отношенческим обменом, образу
емый в результате серии последователь
ных стратегических выборов, совершаемых 
партнерами по обмену. Если индекс не до
стигает крайних значений, то, соответ
ственно, одни элементы отношенческого 

обмена принимаются, а другие отвергают
ся, и мы имеем дело с гибридными фор
мами регулирования. Как будет показано 
далее, в реальном обмене преобладают не 
крайние (чистые), а именно гибридные 
формы.

Гипотезы исследования

При выделении факторов, которые могут 
способствовать или препятствовать выбо
ру отношенческого обмена, и определении 
основных независимых переменных учи
тывались положение фирм в цепи поста
вок, характеристики фирм и их продуктов 
и др. (табл. 2).

Переходя к формулированию основных 
гипотез о факторах, способных повлиять 
на формирование отношенческого обмена, 
прежде всего необходимо обратить внима
ние на место фирмы в цепи поставок. Как 
справедливо отмечается, «порой покупа
тели и продавцы в разной степени заинте
ресованы в стабильных рыночных связях» 
[Бейкер, Фолкнер, Фишер, 2007, с. 195]. 
В исследованиях по маркетингу неодно
кратно фиксировалось данное различие 
в подходах к формированию отношений 
между ритейлерами и их поставщиками 

Таблица 2
факторы выбора отношенческого обмена и их измерители 

фактор описание переменной измеритель

Место в цепи  
поставок

Ритейлер или поставщик 0 — ритейлер;
1 — поставщик

Категория  
продукта

Продовольственные или не
продовольственные товары 

0 — непродовольственные товары;
1 — продовольственные товары

Характеристика 
фирмы

Размер фирмы по оценке ее 
менеджеров 

0 — малая или средняя фирма;
1 — крупная фирма

Характеристика 
торгового формата

Работа с современными 
неэкономичными форматами

0 — не работают с супермаркетами; 
1 — работают с супермаркетами

Характеристика 
продукта

Доля небрендированных 
товаров в продажах 

0 — доля небрендированных товаров не более 10%;
1 — доля небрендированных товаров более 10%

Уровень  
конкуренции

Оценка менеджером конку
ренции в регионе по основ
ной товарной категории 

1 — низкий;
2 — средний;
3 — высокий

Специфический 
опыт менеджера

Время работы респондента 
в данной компании

0 — менее 5 лет;
1 — 5 лет и более
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[Rajamma, Zolfagharian, Pelton, 2011, p. 110]. 
Еще из классической теории организаций 
известно, что оценка этих отношений мо
жет зависеть от уровня и характера ре
сурсной зависимости партнеров [Pfeffer, 
Salancik, 1978]. Например, наиболее тес
ные отношенческие связи могут возникать 
там, где поставка определенного товара 
принципиально важна для ритейлера. Ес
ли же ее значение для ритейлера не столь 
велико, то в дело вступают конкурент
ные силы, и ориентации становятся более 
транс акционными [Cannon, Perreault, 1999, 
p. 457].

Значение влияния места фирмы в цепи 
поставок на долгосрочность ориентаций 
деловых партнеров подтверждено эмпири
ческими исследованиями, по результатам 
которых ритейлеры более тяготеют к дол
госрочным связям, если они в большей 
степени зависимы от своих поставщиков, 
в то время как поставщики с большей ве
роятностью пытаются развивать долго
срочные связи, если ритейлеры в сильной 
степени зависят от них [Ganesan, 1994, 
p. 14]. Гэйнсан полагает, что поставщики 
более осторожны в деле управления ре
сурсной зависимостью. С этой точки зре
ния ритейлеры, обладающие большей пе
реговорной властью, могут тяготеть скорее 
к трансакционной ориентации, а постав
щики с меньшей переговорной властью 
стараются компенсировать ее дефицит, раз
вивая элементы отношенческого обмена. 
Существуют и другие исследования, кото
рые показывают, что наличие властной 
асимметрии зачастую приводит к установ
лению более длительных и устойчивых 
отношений, нежели при хрупкой властной 
симметрии [Hingley, 2005]. Условием их 
возникновения является такое применение 
власти более сильной стороной, которое 
воспринимается как приемлемое более сла
бым контрагентом (appropriate power use) 
[Brown, Lusch, Nicholson, 1995, p. 364]. 
И более сильная сторона может оказаться 
заинтересованной в сохранении сложив
шихся отношений и равновесного состоя
ния, при котором она имеет явные преиму

щества. Это позволяет сформулировать пер
вую гипотезу исследования.

Гипотеза 1. Поставщики с меньшей 
переговорной властью более склонны 
к развитию отношенческого обмена, 
в то время как ритейлеры более склон
ны к трансакционному обмену, особен
но если они обладают большей пере
говорной властью.
Мы используем размер фирмы как ее 

важнейшую характеристику. Размер фир
мы широко применяется в качестве ин
дикатора ее структурной и переговорной 
власти в рыночном обмене [Уци, 2007; 
Бейкер, Фолкнер, Фишер, 2007, с. 171]. 
В данной работе используется показатель 
размера фирмы по оценке ее менеджеров. 
Отметим, что данная субъективная оцен
ка на высоком уровне значимости корре
лирует с другими показателями размера, 
в том числе с количеством магазинов, с ко
торыми работает участник рынка, а также 
числом территорий, на которых он осуще
ствляет свою деятельность.

Потенциальное влияние размера фирмы 
на выбор типа рыночного обмена может 
быть амбивалентным. С одной стороны, 
крупные фирмы способны больше требо
вать от своих контрагентов просто в силу 
своего размера [Baker, 1990, p. 603]. Они 
менее зависимы от отдельного партнера в 
ресурсном отношении и легче могут пере
ключаться на новых партнеров. С другой 
стороны, есть эмпирические свидетельства 
и в пользу того, что размер компаний от
рицательно связан с риском разрыва ры
ночной связей изза того, что крупные 
фирмы могут быть более заинтересованы 
в продолжительных и стабильных отноше
ниях именно ввиду реализованной пере
говорной силы (пример рекламной инду
стрии см. в [Бейкер, Фолкнер, Фишер, 
2007]). На повышенную склонность к про
должению отношений может влиять и уро
вень трансакционных издержек переклю
чения на другого партнера. Хотя отно
сительный размер таких издержек для 
крупных фирм, скорее всего, ниже, чем 
для малого бизнеса, их абсолютный размер 
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может быть значительным. Позитивное 
влияние размера компании на стабильность 
отношений с контрагентами подтверждено 
и результатами исследований рынка ауди
торских услуг [Levinthal, Fichman, 1988]. 
Дополнительное более сложное предполо
жение заключается в том, что крупные 
фирмы имеют больше возможностей для 
контроля над отношениями и потому в со
стоянии чаще делать выбор в пользу от
ношенческого обмена, в то время как малые 
фирмы чаще следуют правилам, которые 
им предложены или даже навязаны. С уче
том высказанных соображений мы полу
чаем вторую гипотезу.

Гипотеза 2. Размер фирмы положи
тельно связан с предпочтением отно
шенческого обмена в силу повышенной 
способности крупных фирм контроли
ровать условия отношенческого обме
на и более высокого абсолютного уров
ня трансакционных издержек переклю
чения на новых партнеров.
В соответствии с концепцией власти

зависимости (powerdependence) [Emerson, 
1962] участники рынка, имеющие больше 
потенциальных партнеров, могут быть бо
лее трансакционно ориентированы в силу 
большего числа доступных альтернатив 
просто потому, что они (при прочих равных 
условиях) менее зависимы от отдельных 
партнеров в ресурсном отношении и спо
собны к более легкому переключению меж
ду партнерами. В нашем случае сектор про
довольственных товаров характеризуется 
бóльшим числом участников рынка, что 
касается и ритейлеров, и в особенности 
поставщиков. Поэтому в данном секторе 
участники рынка (при прочих равных) мо
гут быть более нацелены на трансакцион
ные обмены по сравнению с компаниями 
непродовольственного сектора, где число 
доступных альтернатив не столь велико.

Добавим, что сектор торговли продо
вольственными товарами определяется как 
цепь поставок, регулируемая покупателя
ми (ритейлерами), в то время как в непро
довольственном секторе ситуация менее 
однозначная и, например, сфера бытовой 

техники и электроники характеризуется 
скорее как цепь поставок, управляемая 
производителями [Gereffi, 1994]. Можно 
предположить, что ритейлеры в секторе 
продовольственных товаров чаще облада
ют большей переговорной властью и в си
лу этого могут быть сильнее ориентиро
ваны на трансакционный обмен. Отсюда 
следует третья гипотеза.

Гипотеза 3. Участники рынка в продо
вольственном секторе больше тяготе
ют к трансакционному обмену, нежели 
участники рынка в непродовольствен
ных секторах, что особенно характер
но для ритейлеров продовольствен
ных товаров с большей переговорной 
властью.
Далее мы будем исходить из предполо

жения о том, что тип рыночного обмена 
может зависеть от категории реализуемых 
товаров, имея в виду не столько их мате
риальные свойства, сколько символические 
характеристики товара. Здесь может ока
заться релевантным различие между брен
дированными и небрендированными това
рами. Известно, что бренды представляют 
собой важный инструмент выстраивания 
более стабильных отношений с клиентами, 
стимулируя их лояльность [Fournier, 1998]. 
И если розничные компании хотят извле
кать преимущества от таких отношений с 
конечными покупателями, то они вынуж
дены строить более стабильные отношения 
с поставщиками соответствующих бренди
рованных товаров. При реализации частных 
торговых марок и в особенности небрен
дированных товаров значение сотрудниче
ства с отдельными контрагентами снижа
ется. Здесь главную роль играют стандарт
ные качества продукта и наименьшая цена. 
Что касается брендированных товаров, пред
лагающих покупателям некие особые или 
даже уникальные свойства, их продвижение 
сопряжено с более высокими рисками для 
ритейлеров и более весомыми издержка
ми для поставщиков. Оно требует больше
го вре мени и значительных взаимных уси
лий с обеих сторон [Elg, Paavola, 2008]. 
В качестве операционального индикатора 
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в данном случае нами используется доля 
небрендированных товаров в общей сово
купности продуктов, продаваемых ритей
лерами и поставщиками. Соответственно, 
выдвигается следующая гипотеза.

Гипотеза 4. Продажа небрендирован
ных товаров отрицательно связана с 
предпочтением отношенческого обме
на, поскольку требует менее избира
тельного подхода и меньшего внимания 
к идентичности потенциальных дело
вых партнеров.
Важной характеристикой любой компа

нии на потребительском рынке выступают 
торговые форматы, которые она использует 
или с которыми она работает. Они являют
ся выражением организационной формы 
как комбинации ограниченных ресурсов, 
позволяющей извлекать доход за счет экс
плуатации определенной рыночной ни
ши. Именно различия в торговых форма
тах определяют границы между разными 
организационными популяциями [Радаев, 
2005]. Принято разделять современные тор
говые форматы, связанные с сетевой орга
низацией торговли, системой самообслужи
вания и предоставлением определенного 
набора сервисов покупателю, и традицион
ные торговые форматы, включая торговлю 
через прилавок и продажу через внемага
зинные формы торговли. В свою очередь, 
среди современных организационных форм 
выделяют экономичные форматы, в боль
шей степени ориентированные на доступ
ные цены и функциональность (гипермар
кеты, дискаунтеры), и форматы, более ори
ентированные на качество и ассортимент 
продукции, уровень обслуживания покупа
телей. Мы исходим из того, что работа с 
современными неэкономичными формата
ми побуждает участников к выстраиванию 
взаимных отношений, участники которых 
становятся менее заменимыми. Таким об
разом, формулируется пятая гипотеза.

Гипотеза 5. Компании, работающие с 
современными неэкономичными торго
выми форматами (супермаркетами), 
больше тяготеют к отношенческому 
обмену.

При анализе характеристик среды, в ко
торой работают исследованные компании, 
нами используется показатель уровня кон
куренции по оценкам самих менеджеров. 
Конкуренция представляет собой борьбу 
за власть между участниками рынка, «со
перничающими за возможности обмена» 
[Weber, 1978, p. 635], и выступает в каче
стве одной из основных рыночных сил, 
влияющих в том числе на продолжение и 
разрыв межорганизационных связей [Бей
кер, Фолкнер, Фишер, 2007]. Часто в кон
куренции усматривается скорее дестаби
лизирующая и разрушительная сила, уве
личивающая риск разрыва отношений 
[Флигстин, 2004, с. 189–190]. В данной 
статье мы скорее исходим из того, что бо
лее высокая конкуренция может побудить 
участников рыночного обмена к стабили
зации контрактных отношений, чтобы по
низить уровень неопределенности, порож
даемый конкурентной борьбой [Beckert, 
1996]. Для проверки этого предположения 
сформулирована заключительная гипотеза 
исследования.

Гипотеза 6. Уровень конкуренции в ре
гионе положительно связан с ориента
цией компаний на отношенческий об
мен.
В качестве контрольных переменных в 

работе используются такие параметры, как 
продолжительность работы опрошенного 
менеджера в данной компании и регио
ны, в которых находятся опрошенные ком
пании.

описание выборки

В статье используются данные стандарти
зованного опроса менеджеров торговых 
сетей и их поставщиков, проведенного Ла
бораторией экономикосоциологических ис
следований НИУ ВШЭ в ноябредекабре 
2013 г. в пяти крупнейших российских 
городах с сильным распространением се
тевой торговли: Москве, СанктПетербурге, 
Екатеринбурге, Новосибирске и Тюмени. 
Выборочная совокупность включает круп
ные, средние и мелкие предприятия, оте
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чественные и иностранные компании, ра
ботающие в России.2

Очень часто источником эмпирических 
данных служит только одна сторона от
ношений обмена (ритейлеры или постав
щики), что неизбежно порождает опреде
ленные смещения [Provan, Skinner, 1989, 
p. 209]. Преимущество используемых нами 
данных заключается в том, что опроше
ны были обе стороны, каждая из которых 
побуждалась к оценкам разных аспектов 
взаимоотношений. При таком методе «оч
ной ставки» совпадение оценок двух сторон 
подчеркивает их объективность, а там, где 
возникают статистически значимые рас
хождения, с большой вероятностью кро
ется конфликтная зона, на которую долж
но быть обращено повышенное внимание 
[Блум, Гундлах, Кэннон, 2008].

Выборки розничных сетей и их постав
щиков строились на основе двух разных 
процедур. Розничные сети в силу ограни
ченности их общего числа и относитель
ной (по сравнению с поставщиками) орга
ни зационной гомогенности опрашивались 
сплошным образом на основе их списков 
в соответствующих регионах. Выборка по
ставщиков была построена на основе дан
ных базы Ruslana компании Bureau Van 
Dijk. Поставщики были разделены на две 
группы — дистрибьюторы и производите
ли, осуществляющие прямые поставщики 
в розничные сети. Они представлены в вы
борке практически поровну в соответствии 
с их оценочной представленностью на прак
тике. Затем по каждой из этих групп в 
данном регионе и в данном секторе про
изводился случайный отбор.

Необходимо отметить, что в ходе ис
следования отсутствовала задача обеспе
чить национальную репрезентативность 
данных ввиду ограниченности его масшта
бов. Важнее было обеспечить представлен
ность избранных секторов, а внутри них — 
разных типов компаний. Поэтому по от
дельным секторам и типам компаний для 

2 Сбор данных осуществлен Аналитическим 
центром Юрия Левады по заказу НИУ ВШЭ.

отбора единиц обследования были введены 
квоты.

Всего было опрошено 843 менеджера 
торговых сетей и их поставщиков. Выборка 
включает 424 менеджера торговых сетей и 
419 менеджеров поставщиков, опрошенных 
в примерно равных пропорциях по регио
нам. Треть опрошенных компаний — круп
ные, две трети — малые и средние. Ме ди
анное значение продолжительности работы 
компаний в сфере торговли потребитель
скими товарами составляет 11 лет.

Торговля продовольственными товара
ми составляет чуть менее половины обо
рота розничной торговли. Поэтому в вы
борке исследования эта сфера представле
на более широко. Для 57% опрошенных 
менеджеров основным объектом деятель
ности выступают продовольственные то
вары (483 респондента, включая 241 ме
неджера торговых сетей и 242 менеджеров 
поставщиков), для 18% — бытовая техни
ка и электроника (150 респондентов, 76 и 
74 соответственно) и для 25% — изделия 
легкой промышленности, включая пред
приятия текстильной, швейной и обувной 
промышленности. Подвыборка охватыва
ет 212 респондентов (107 менеджеров тор
говых сетей и 105 менеджеров постав
щиков).

Сектор бытовой техники и электроники 
представляет собой тип цепи поставок, 
управляемых производителями, в то вре
мя как рынок изделий легкой промышлен
ности скорее относится к типу цепей по
ставок, управляемых покупателями (в дан
ном случае розничными сетями) [Gereffi, 
1994]. Поэтому в секторе торговли непро
довольственными товарами присутствуют 
примеры обоих типов товаропроводящих 
сетей.

Поскольку компании часто работают с 
множеством товарных категорий, респон
дентов просили зафиксировать основную 
товарную категорию, с которой работал 
опрошенный менеджер торговой сети или 
менеджер компаниипоставщика. Это га
рантировало компетентность респонден
тов в отношении задаваемых вопросов и 
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бóльшую точность ответов. К тому же у 
абсолютного большинства респондентов 
присутствовал достаточный опыт работы 
в компании (медианный срок для всех сек
торов — 4 года).

Отметим также, что в ряде случаев по
лученные результаты сравниваются с вы
водами наших прежних исследований, вы
полненных по сходной методологии в 2007 
и 2010 гг. [Радаев, 2009; 2011; Radaev, 
2013; 2016] для их проверки на относи
тельную устойчивость.

результаты исследования

Распространенность элементов 
отношенческого обмена
В данном разделе мы проанализируем рас
пространенность отдельных элементов от
ношенческого обмена и связи между этими 
элементами. Прежде всего необходимо от
метить, что все элементы отношенческого 
обмена относительно широко распростра
нены, но при этом ни один не является 
доминирующим над трансакционным об
меном. Это подтверждает первоначальную 
посылку о том, что отношенческий обмен 
отнюдь не повсеместен и демонстрирует 
разные степени распространенности его 
элементов (табл. 3).

Начнем с такого элемента, как отбор 
парт неров по обмену. По результатам опро
са мы выяснили, что почти две трети опро
шенных менеджеров (62%) используют хо
тя бы один отношенческий критерий при 
таком отборе и лишь каждый третий ори
ентируется на трансакционный обмен и 
полагается на деперсонализированные ком
мерческие расчеты.

Что касается вертикальных ограничи
вающих контрактов, то каждый третий 
менеджер (33%) относительно часто стал
кивается с применением практики допол
нительных платежей (маркетинговых или 
за объем продаж) в качестве донора или 
реципиента. Остальные две трети опро
шенных используют более стандартные 
контрактные условия без специфических 
дополнительных требований или участву
ют в этих практиках нечасто.

Более половины опрошенных менедже
ров (58%) вовлечены в механизмы исполь
зования «мягкой» власти, оказывая под
держку своим партнерам по крайней ме
ре одним из выделенных нами способов. 
И менее половины не инвестируют в спе
цифические отношенческие активы этими 
способами.

В свою очередь, половина респондентов 
(52%) воспринимает отношения с контр

Таблица 3
корреляционная матрица элементов индекса отношенческого обмена  

(phi-коэффициенты)

элемент отношенческого обмена N FREQ, % отбор платежи поддержка сотрудничество

Отношенческий отбор партнеров 
(«Отбор»)

843 62,0

Вертикальные ограничивающие 
контракты («Платежи»)

799 33,3 –0,123*

Инвестиции в специфические  
отношения («Поддержка») 

772 58,2 0,025 0,249*

Положительное восприятие  
отношений («Сотрудничество»)

816 52,1 –0,003 0,041 0,183*

Отказ от разрыва отношений 803 63,0 –0,092* 0,064 –0,062 –0,054

П р и м е ч а н и я: N — число респондентов, ответивших на соответствующие вопросы; FREQ — доля 
респондентов, давших положительный ответ на вопрос о наличии того или иного элемента отношенческого 
обмена;

* — p < 0,01 (twotailed tests).
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агентами как отношения сотрудничества, 
проявляя тем самым свои отношенческие 
ориентации в построении межфирменных 
связей.

Наконец, без малого две трети респон
дентов (63%) по итогам года не разрыва
ли отношений со своими прежними парт
нерами, возобновив договоры поставки. 
Эти компании демонстрируют привержен
ность своим нынешним партнерам и ори
ентацию на более продолжительные ры
ночные связи.

Важно убедиться, в какой степени ука
занные элементы индекса отношенческого 
обмена взаимно независимы и не являют
ся проявлением одного и того же призна
ка. Нами используется phiкоэффициент 
для даммипеременных для измерения 
уровня связи между элементами индекса 
отношенческого обмена. Как видно из 
табл. 3, этот уровень весьма умеренный 
(величина коэффициентов не превыша
ет 0,3, большинство из них ниже 0,1), при 
этом статистически значимых корреляций 
немного, что подтверждает относительную 
независимость используемых в исследова
нии измерителей.

Относительная независимость отдельных 
элементов отношенческого обмена, в свою 
очередь, приводит к возможности форми
рования гибридных форм регулирования 
рыночного обмена. В экономикосоцио ло
гических и маркетинговых исследованиях 
уже обращалось внимание на преобладание 
гибридных форм и смешанных форм связей 
среди участников рынка [Уци, 2007; Baker, 
1990; Cannon, Perreault, 1999]. При этом, 
однако, гибридные формы в основном рас
сматривались как относящиеся ко всей со
вокупности партнеров по обмену. Мы же 
ведем речь о симбиотических (смешанных) 
формах обмена применительно к одним и 
тем же партнерам.

И действительно, в соответствии с по
лученными результатами участники рын
ка чаще тяготеют к гибридным формам 
обмена, нежели к чисто трансакционной 
или чисто отношенческой модели. Это под
тверждается распределением значений ин

декса отношенческого обмена. Лишь 3% 
менеджеров демонстрируют абсолютное 
отсутствие отношенческих ориентаций в 
обмене, не выбирая ни один из соответ
ствующих элементов, и только 4% мене
джеров настолько сильно ориентированы 
на отношенческий обмен, что выбирают 
все пять его элементов. Таким образом, 
в выборке преобладают именно смешанные 
формы рыночного обмена, в то время как 
чистые формы в сумме охватывают лишь 
7% респондентов.

Факторы формирования 
отношенческого обмена
Для выявления роли основных факторов 
в формировании отношенческого обмена 
нами использована порядковая регрессия, 
где в качестве зависимой переменной вы
ступил индекс отношенческого обмена. Для 
обеспечения достаточной наполненности 
групп, соответствующих значениям дан
ного индекса, мы сгруппировали эти зна
чения, выделив три уровня — слабый, 
средний и сильный. Уровень считается 
слабым, если менеджеры используют не 
более одного элемента отношенческого 
 обмена, средним — если менеджерами ис
пользуются 2–3 элемента, сильным — ес
ли используются 4–5 элементов. Рас пре
деление зависимой и независимых пере
менных представлено в табл. 4.

С помощью порядковой логитрегрессии 
проанализированы данные по выборке в 
целом, а также отдельно по группам ритей
леров и поставщиков, продовольственным 
и непродовольственным товарам, что бы 
проверить наличие серьезных смещений. 
Регрессионные коэффициенты представ
лены в табл. 5.

При анализе места в цепи поставок вы
яснилось, что поставщики в большей сте
пени тяготеют к отношенческому обмену, 
но это касается лишь сферы непродоволь
ственных товаров, в то время как в сек
торе продовольственных товаров к отно
шенческому обмену, напротив, тяготеют 
в большей степени ритейлеры. Необходи
мо отметить, что в обоих случаях более 
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выраженную заинтересованность в отно
шенческом обмене проявляет более силь
ная с точки зрения рыночной власти сто
рона, что явно противоречит гипотезе 1. 
Поставщики также в большей степени 
предпочитают продолжать сложившиеся 
отношения, но в меньшей степени по срав
нению с ритейлерами склонны инвестиро
вать в специфические отношенческие ак
тивы.

Вопреки предположениям размер ком
пании не имеет значимого влияния на 
индекс отношенческого обмена (гипотеза 2 
не подтверждается). Отношенческие ори
ентации характерны как для крупных, так 
и для мелких компаний. При этом пер
вые в большей степени вовлечены в прак
тики дополнительных платежей [Ра даев, 
2011; Radaev, 2013], они также чаще ин
вестируют в отношения, оказывая партне
рам некоторую поддержку. При этом круп
ные игроки и чаще склонны не возобнов

лять ранее возникшие контрактные отно
шения.

При сравнении двух секторов торговли 
выясняется, что склонность к отношенче
скому обмену в целом более характерна 
для торговли непродовольственными то
варами, что соответствует выдвинутой ги
потезе 3. Именно в этой сфере компании 
в большей мере склонны инвестировать в 
отношенческие активы и продолжать сло
жившиеся отношения.

Повышенная доля небрендированных 
товаров, вопреки предказаниям, не ока
зывает значимого влияния на индекс от
ношенческого обмена ни по выборке в це
лом, ни по отдельным группам компаний. 
Гипотеза 4, таким образом, не подтверж
дается. Из частных, но важных наблюде
ний заметим, что при более весомой доле 
небрендированных товаров возрастает ве
роятность невозобновления контрактных 
отношений на новый срок.

Таблица 4
распределение зависимой и независимых переменных (N = 804)

переменная Значение частота, %

Зависимая переменная

Индекс отношенческого обмена Слабый 18,7

Средний 59,1

Сильный 22,3

Независимые переменные

Место в цепи поставок Ритейлер 49,9

Поставщик 50,1

Размер фирмы Малый или средний 67,8

Крупный 32,2

Категория продукта Продовольственные 43,0

Непродовольственные 57,0

Доля небрендированных товаров в продажах Незначительная 51,6

Значительная 48,4

Работа с современными неэкономичными  
форматами (супермаркетами)

Да 48,3

Нет 51,7

Уровень конкуренции Низкий или средний 31,7

Высокий 68,3

Время работы респондента в данной компании Менее пяти лет 59,2

Пять лет и более 40,8
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В соответствии со сформулированной 
гипотезой 5 работа с современными неэко
номичными торговыми форматами демон
стрирует значимый положительный эф
фект на индекс отношенческого обмена. 
В таких фирмах чаще возникают вертикаль
ные ограничивающие контракты с допол
нительными платежами, но в то же время 
они чаще готовы оказать поддержку парт
нерам и устанавливать отношения сотруд
ничества. Среди отдельных групп компаний 
этот эффект характерен для поставщиков 
и для компаний непродо воль ствен ного сек
тора.

Не отвергается и гипотеза 6, так как 
при высоком уровне конкуренции склон
ность к отношенческим формам обмена 
значимо повышается. Среди отдельных 
групп компаний это вновь характерно для 
сектора непродовольственных товаров и 
скорее для поставщиков, нежели для ри

тейлеров. Добавим, что при высоком уров
не конкуренции компании чаще прибегают 
к практике маркетинговых платежей или 
платежей за объем продаж.

Что касается сектора продовольственных 
товаров и группы ритейлеров, то здесь ста
тистически значимым оказалось влияние 
времени, которое опрашиваемые менедже
ры проработали в данной компании. При 
этом нами зафиксирована отрицательная 
связь — с накоплением опыта закупщики 
продуктов питания в отношениях со свои
ми поставщиками становятся более жест
кими и трансакционноориентированны
ми. Они относительно реже готовы идти 
на дополнительные издержки ради своих 
партнеров и выстраивать отношения со
трудничества. В то же время они уделяют 
большее внимание отношенческим аспек
там при отборе партнеров на будущий цикл 
контрактных отношений.

Таблица 5
факторы выбора отношенческого обмена

переменная
Группировка

выборка в целом ритейлеры поставщики непродовольственные товары

Место в цепи поставок  
(поставщики/ритейлеры)

–0,136
(0,148)

–865***
(0,227)

Размер фирмы 0,189
(0,156)

–0,154
(0,224)

0,450*
(0,225)

–0,041
(0,239)

Продовольственные товары –0,451**
(0,146)

–1,064***
(0,213)

0,042
(0,218)

Небрендированные товары –0,183
(0,145)

–0,230
(0,206)

–0,031
(0,216)

–0,133
(0,229)

Супермаркеты 0,430**
(0,159)

0,243
(0,217)

0,536*
(0,216)

0,632*
(0,247)

Уровень конкуренции 0,490**
(0,154)

0,496**
(0,220)

0,477*
(0,220)

0,754**
(0,235)

Опыт работы 379**
(0,145)

–0,600**
(0,208)

–0,154
(0,207)

–0,179
(0,233)

Prob > chi2 0 0 0 0

Pseudo R2 0,066 0,127 0,071 0,124

N 804 401 403 346

П р и м е ч а н и я: использована порядковая логитрегрессия, зависимая переменная — индекс отношенче
ского обмена; контролируются регионы, где опрошены менеджеры компаний; данные 2013 г.

В скобках указаны стандартные ошибки;
*** — p < 0,001, ** — p < 0,01, * — p < 0,05.
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обсуждение и выводы

Мы разделяем общее концептуальное пред
ставление о том, что рынок и социальный 
обмен не должны трактоваться как про
тивостоящие друг другу сущности, чтобы 
не позволить рынку ускользнуть от иссле
дователей социальных связей [Krippner, 
2001]. Рынок не только испытывает воз
действие социальных отношений, но и 
включает эти отношения как встроенный 
внутренний элемент. Мы также утвержда
ем, что непродуктивно отождествлять ры
ночный обмен с трансакционным обме
ном между автономными участниками, чьи 
идентичности не имеют никакого значения 
(как, впрочем, и считать, что всякий ры
ночный обмен по умолчанию укоренен в 
социальных отношениях). Реальный ры
ночный обмен в большинстве случаев пред
ставляет собой разнообразные комбинации 
трансакционных и укорененных взаимо
действий. Кроме того, очень важно изучать 
конкретные композиции этих взаимодей
ствий и измерять варьирующуюся степень 
их укорененности [Uzzi, 1999].

Данное исследование опиралось на кон
цепцию отношенческой укорененности, мы 
интерпретировали рыночный обмен как 
воспроизводство длящихся межфирменных 
отношений [Zukin, DiMaggio, 1990]. Нами 
также использованы идеи теории контрак
тов и маркетинга взаимоотношений для 
рассмотрения рыночного обмена на меж
организационном уровне. Было продемон
стрировано, что отношенческий (укоренен
ный) обмен представляет собой сложное 
явление, конституируемое множеством от
носительно независимых элементов, кото
рые могут возникать последовательно или 
с частичным наложением во времени не 
только с разными партнерами, но и с одним 
партнером, поскольку эти элементы связа
ны с разными фазами рыночного обмена.

Поскольку на исследуемых нами по
требительских рынках договоры поставки 
обычно заключаются на один календарный 
год, а далее могут возобновляться или не 
возобновляться, за основу взят годичный 

контрактный цикл, который декомпозиру
ется на пять последовательно реализуемых 
фаз. Этот цикл начинается с элемента, кото
рый, к сожалению, выпадает из известных 
нам классификаций, — отбора партнеров 
по обмену, опирающегося на трансакци
онные или на отношенческие критерии. 
Затем участники обмена переходят к за
ключению договоров, которые могут вклю
чать или не включать вер тикальные огра
ничивающие элементы. За ним следует 
исполнение договора, которое может быть 
сопряжено или не сопряжено с инвести
циями в специфические отношенческие 
активы в виде взаимной адаптации и под
держки. Далее участники обмена оцени
вают характер сложившихся отношений в 
терминах наличия или отсутствия сотруд
ничества. И наконец, ближе к концу кон
трактного цикла они принимают решения, 
продолжать или разрывать отношения на 
следующий год. Таким образом, рыночное 
взаимодействие строится посредством по
следовательных стратегических выборов, 
совершаемых обеими сторонами обмена, 
и выбор сторон может быть асимметрич
ным, т. е. не совпадать между собой.

При организации стандартизованного 
опроса менеджеров компаний, работающих 
на продовольственных и непродовольствен
ных рынках, был использован метод «очной 
ставки», когда обе стороны обмена (ритей
леры и их поставщики) отвечали на одни и 
те же вопросы и оценивали характер сло
жившихся между ними отношений. В ре
зультате на эмпирическом уровне продемон
стрировано, что все выделенные элементы 
отношенческого обмена достаточно широко 
распространены. Тем не менее ни трансак
ционный, ни отношенческий типы обмена 
не доминируют, и большинство участников 
рынка вовлечены в смешанные, гибридные 
формы обмена, нежели в чисто трансак
ционный или чисто отношенческий обмен 
[Уци, 2007; Baker, 1990; Cannon, Perreault, 
1999]. Важно, что комбинации типов ры
ночного обмена построены не таким образом, 
что трансакционный обмен реализуется с од
ними партнерами, а отношенческий — с дру
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гими. Возможны комбинированные фор
мы обмена в отношениях с одними и теми 
же партнерами. Соответственно, «простые» 
диадические связи между фирмами в цепи 
поставок при ближайшем рассмотрении ока
зываются не такими и простыми.

Для оценки общей степени укоренен
ности рыночного обмена в социальных 
связях был построен интегральный индекс 
отношенческого обмена, объединяющий 
элементы, возникающие (или не возника
ющие) во всех пяти фазах обмена. В ре
зультате оказалось возможным проанали
зировать основные факторы, которые мо
гут оказывать влияние на формирование 
отношенческого обмена и, следовательно, 
повышать значение данного индекса.

Рассматривая место участников рынка 
в цепи поставок, мы исходили из того, что 
ситуация для ритейлеров и их поставщиков 
может быть несимметричной, как это ранее 
демонстрировалось в экономикосоцио ло
гических и маркетинговых исследованиях 
[Бейкер, Фолкнер, Фишер, 2007; Rajamma, 
Zolfagharian, Pelton, 2011]. В нашем слу
чае поставщики в большей степени тяго
теют к отношенческому обмену лишь в 
сфере непродовольственных товаров, в то 
время как в сфере продовольственных то
варов к нему скорее расположены именно 
ритейлеры. Важно, что в обоих случаях 
более выраженную заинтересованность в 
отношенческом обмене проявляет сторона, 
обладающая в среднем большей рыночной 
властью, что подтверждает более общий 
тезис о том, что именно ведущие участни
ки рынка скорее заинтересованы в его ста
билизации [Флигстин, 2013].

Как и в предыдущих исследованиях [Ra
daev, 2016], нами было проверено предпо
ложение о том, что крупные фирмы более 
заинтересованы в продолжительности и 
стабильности контрактных отношений, по
скольку им легче контролировать эти от
ношения, а переключение на новых пар
тнеров для них может быть сопряжено с 
более высокими трансакционными издерж
ками [Бейкер, Фолкнер, Фишер, 2007; Le
vinthal, Fichman, 1988]. Но результат ока

зался устойчивым: в большинстве случаев 
размер компании не имеет значимого вли
яния при выборе трансакционного или 
отношенческого обмена. Подтвердились и 
результаты прежних исследований, каса
ющихся такого важного аспекта рыночных 
взаимодействий, как практики вертикаль
ных ограничивающих контрактов и допол
нительных платежей: крупные компании 
попрежнему вовлечены в них в большей 
степени [Радаев, 2011; Radaev, 2013].

Следует отметить, что в наших более 
ранних исследованиях при сравнительном 
анализе распространенности отношенческо
го обмена в секторах продовольственных 
товаров и бытовой техники и электроники 
(цепях поставок, регулируемых, соответ
ственно, покупателями и продавцами [Ge
reffi, 1994]) не было обнаружено значимых 
различий [Radaev, 2016]. Однако при до
бавлении в выборку значительной по коли
честву группы компаний легкой промыш
ленности некоторые различия появились. 
Так, склонность к отношенческому обмену 
в целом чаще проявляется в торговле не
продовольственными товарами, где компа
нии в большей мере склонны инвестировать 
в отношенческие активы и продолжать сло
жившиеся ранее отношения.

Менее устойчивыми оказались резуль
таты, касающиеся доли (не)брендирован
ных товаров в продажах участников рын
ка. Ранее обнаруживалось подтверждение 
общим тезисам о том, что брендированные 
товары требуют более тщательного под
бора партнеров и специфических отношен
ческих инвестиций [Elg, Paavola, 2008], 
а также становятся инструментом обеспе
чения стабильности отношений [Fournier, 
1998]. На выборке данного исследования, 
вопреки ожиданиям, эта связь оказалась 
незначимой: повышенная доля небренди
рованных товаров не оказывает значимого 
влияния на индекс отношенческого обме
на ни по выборке в целом, ни по отдельным 
группам компаний. Этот важный результат 
требует дополнительных исследований.

В данной работе мы впервые ввели в 
рассмотрение новый параметр — работу 
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с современными неэкономичными торговы
ми форматами. Он значимо влияет на фор
мирование отношенческого обмена в целом 
и ряда его конституирующих элементов. 
Кроме того, впервые включена в модель 
оценка менеджерами уровня конкуренции 
по своим товарным категориям в данном 
регионе. При этом выяснилось, что при вы
соком уровне конкуренции склонность к от
ношенческим формам обмена значимо по
вышается (что, впрочем, характерно скорее 
для сектора непродовольственных товаров 
и для поставщиков, нежели для ритейлеров). 
В свою очередь, в секторе продовольствен
ных товаров с накоплением опыта работы 
в данной компании менеджеры — закупщи
ки продуктов питания для розничных ком
паний становятся более трансакционноори
ентированными. Они относительно реже 
готовы идти на дополнительные издержки 
ради своих партнеров и выстраивать отно
шения сотрудничества, но зато начинают 
больше тяготеть к отношенческим аспек там 
при отборе партнеров на будущий срок 
перед заключением очередного контракта. 
Оговоримся, что данная работа не отвечает 
на вопрос о той мере, в какой выделенные 
факторы характерны для других конкурент
ных отраслей и для других рыночных об
ществ. Это следует считать направлением 
для дальнейших исследований.

На более общем концептуальном уров
не полученные результаты дают допол
нительные основания для того, чтобы 
отвергнуть концепцию, представляющую 
рынок и общество как «враждебные ми
ры», и анализировать рынок как слож
ное явление, насыщенное разнообраз
ными социальными связями. Для этого 
необходимо обратиться к изучению не
посредственного межфирменного обме
на и выяв лять множественные комбина
ции меж ор га низационных связей, кото
рые реализуются (последовательно или 
параллельно) в разных цепях поставок. 
Добавим, что при этом целесообразно ис
пользовать все многообразие исследова
тельских инструментов, относительно са
мостоятельно предлагаемых новой эко
номической социологией и маркетингом 
взаимоотно шений.
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Drawing upon previous studies in economic sociology and relationship marketing, we distinguish 
between the transactional and the relational forms of interfirm market exchange and suggest an 
original typology of their constitutive elements, which are attached to the phases of the inter
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in Russia. In total, 843 questionnaires were completed by the managers of retail companies and 
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