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В статье на основе концепций маркетинга взаимоотношений, стратегического менедж
мента и новой экономической социологии обсуждаются два принципа классификации 
межфирменных связей — по горизонтальному и вертикальному типам отношений. 
Предложена оригинальная авторская типология моделей межфирменных связей, со
стоящая из четырех идеальных типов. Оцениваются количественная распространенность 
каждого из типов отношений и их сравнительная экономическая эффективность по 
динамике продаж, изменению товарного ассортимента и положению относительно 
конкурентов. Для эмпирического анализа используются данные стандартизированного 
опроса 684 менеджеров компаний (ритейлеров и поставщиков), работающих в России 
на рынках продовольственных и непродовольственных товаров, проведенного НИУ ВШЭ 
в 2016 г. В результате анализа выявлены высокая распространенность выстраивания 
интенсивных межфирменных отношений в цепи поставок и низкая — в сетевых связях 
с конкурентами. Сочетание горизонтальных связей с конкурентами и выстраивание 
вертикальных отношений в соответствии с концепцией маркетинга взаимоотношений, 
как показало исследование, связано с наиболее высокими показателями экономической 
эффективности.
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Начиная с последней четверти XX в. пере-
смотрено множество представлений о том, 
каким образом выстраиваются отношения 
между контрагентами в цепях поставок и 
с конкурентами [Dwyer, Schurr, Oh, 1987; 
An tia, Frazier, 2001; Radaev, 2016]. Разра-
ботаны различные подходы к классифи-
кации межфирменных связей и описанию 
ме ханизмов их влияния на отношения 
между участниками рынка [Macneil, 1980; 
Mes quita, Jaideep, Brush, 2008; Радаев, 
2016].

В продолжение этого значимого направ-
ления исследований в настоящей работе 
осуществлена попытка сопоставления эф-
фективности разных типов связей с пар-
тнерами с точки зрения их экономической 
результативности. Данная статья основы-
вается на классификации отношений, раз-
личающей два типа связей. С опорой на 
маркетинг взаимоотношений в рамках вер-
тикальных связей контрагентов в цепи 
поставок разделяются трансакционные и 
отношенческие их виды [Cheng, 1983; Fra-
zier, 1983; Радаев, 2016], а применительно 
к горизонтальным отношениям конкурен-
тов выделяются сетевые связи и автоном-
ное существование, широко исследуемые 
в новой экономической социологии [Gra-
novetter, 1985; Radaev, 2013a]. Таким об-
разом, объединяются два принципа клас-
сификации межфирменных связей.

В статье представлены ответы на вопро-
сы о том, какие модели межфирменных 
связей между участниками рынка суще-
ствуют и насколько они распространены; 
какие из этих моделей обеспечивают более 
высокую экономическую эффективность 
компании. Теоретическая значимость ис-
следования заключается в разработке ори-
гинальной типологии моделей отношений 
участников рынка, состоящей из четырех 
идеальных типов взаимодействия, позво-
ляющей учесть взаимное влияние межфир-
менных связей организации в горизонталь-
ном и вертикальном измерениях; эмпири-
ческий вклад работы сводится к оценке 

распространенности каждого из типов вза-
имодействий и их сравнительной эконо-
мической эффективности.

Структура работы выглядит следующим 
образом. Опираясь на описанную класси-
фикацию связей, выделяются идеальные 
типы1 межфирменных отношений, вклю-
чающие в себя комбинации горизонтальных 
и вертикальных связей. Затем производит-
ся обоснование механизмов, влияющих на 
распространенность моделей, в которых 
выражен тот или иной идеальный тип. 
В  эмпирической части решаются две со-
держательные задачи. Первая из них свя-
зана с выявлением возможных моделей свя-
зей между участниками рынка и оценкой 
их сравнительной распространенности;  вто-
рая — с определением сравнительного уров-
ня экономической эффективности фирмы 
в зависимости от используемых ею моделей 
отношений с партнерами и конкурентами.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ  
И ГИПОТЕЗЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На основе анализа литературы, посвя-
щенной маркетингу взаимоотношений, 
стратегическому менеджменту и исследо-
ваниям в области новой экономической 
со циологии, удалось выделить два типа 
межфирменных связей: горизонтальные и 
вертикальные. Вертикальные связи включа-
ют в себя формы отношений между контр-
агентами в цепи поставок (например, меж-
ду ритейлерами и поставщиками) и изучают-
ся преимущественно в рамках маркетинга 
взаимоотношений [Dwyer, Schurr, Oh, 1987; 
Третьяк, 2013] и стратегического менедж-
мента [Donaldson, 2001]. Го ри зон тальные 
связи ориентированы на отношения меж-
ду прямыми конкурентами и рассматри-
ваются, как правило, представителями но-

1 В настоящей статье идеальные типы исполь-
зуются как аналитические конструкции в пони-
мании М. Вебера [Вебер, 1980].
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вой экономической социологии [Uzzi, 1999; 
Radaev, 2013a].

В рамках каждого из типов связей, вер-
тикального и горизонтального, обознача-
ются два полюса, образующих дихотоми-
ческую шкалу. При изучении вертикальных 
связей полюса определяются на осно ве ра-
бот в области маркетинга взаимоотноше-
ний и делятся на трансакционные и от-
ношенческие (специфические) связи [Mac-
neil, 1978; 1980; Frazier, 1983; Ivens, 2004]. 
Полюса горизонтальных связей выстраи-
ваются на основе представлений новой 
экономической социологии, ими служат 
установление сетевых отношений и авто-
номное существование фирмы [Krack hardt, 
Hansen, 1993; Radaev, 2013a].

Каждый из рассматриваемых видов свя-
зей преследует цель повышения эффектив-
ности бизнеса, но достигает ее разными 
способами. В рамках вертикальных отно-
шений трансакционные и отношенческие 
связи (exchange relationships) противосто-
ят друг другу в вопросах определения ро-
ли межфирменных отношений в процессе 
создания ценности и ориентации на долго-
срочность отношений.

Так, представления о трансакционных 
обменах являются традиционными для 
маркетинга и опираются на неоклассиче-
ские трактовки экономики и институцио-
нальной теории о взаимодействии фирм 
как простом обмене товарами [Macneil, 
1978; Третьяк, 2013; Радаев, 2016]. Меж-
фир мен ные отношения рассматриваются 
сквозь призму трансакционных издержек 
по обеспечению контроля и выполнения 
обязательств со стороны контрагента. По-
это  му теории, опирающиеся на представле-
ния о трансакционных связях, преимуще-
ственно исследуют спецификацию договор-
ных отношений, определение штраф ных 
санкций и вознаграждений [Ma thew son, 
Winter, 1984; Day, 1994]. В результате ра-
боты по налаживанию трансакционных 
связей ожидаются снижение неопределен-
ности из-за изменений условий рынка и 

предотвращение оппортунизма со стороны 
контрагентов [Antia, Frazier, 2001].

В качестве альтернативы трансакцион-
ным связям разрабатывалась теория от-
ношенческих обменов (exchange relation-
ships), составляющая основу маркетинга 
взаимоотношений [Kotelnikova, 2012; Треть-
як, Климанов, 2016], в рамках которого 
связи между фирмами и потребителями 
выступают источником формирования цен-
ности, а не простым актом обмена товара-
ми [McKenna, 1991; Japutra, Mo li nil lo, 
2019]. Основным объектом изучения ста-
новится сеть взаимодействующих фирм 
[Gummesson, 1999]. Теории ресурсного под-
хода в стратегическом менеджменте также 
рассматривают межфирменные отношения 
и их характеристики как значимый ресурс 
для создания ценности в цепи поставок 
[Ермолаева, Панибратов, 2018]. В целом 
концепция отношенческих обменов пред-
полагает сокращение издержек на разра-
ботку продуктов и налаживание процессов 
производства за счет совместного создания 
продукта и роста уровня доверия между 
партнерами в цепи [Дементьев, Евсюков, 
Устюжанина, 2017; Caliskan, Esmer, 2019].

В свою очередь, в рамках горизонталь-
ных связей противопоставляются ориен-
тации на сетевое взаимодействие с конку-
рентами и автономность по отношению к 
конкурентам. В соответствии с конвен-
циональными экономическими взглядами 
конкуренты должны быть автономными. 
Однако исследования в рамках новой эко-
номической социологии предоставляют 
свидетельства социальной укорененности 
экономической конкуренции [Uzzi, 1999; 
Zelizer, 2005; Radaev, 2013a]. Согласно 
данному подходу, конкуренция — одна из 
форм социального взаимодействия, а эм-
пирические результаты подтверждают, что 
конкуренты вступают в разнообразные 
формы социальных отношений — от про-
стого отслеживания действий друг друга 
до установления общих правил ведения 
бизнеса на рынке и регулирования цен 
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[Radaev, 2013a]. Такие действия также по-
зволяют уменьшить неопределенность на 
рынке и снизить рыночные риски.

Далее сетевая и автономная модели свя-
зей будут рассмотрены более подробно. 
Результаты предшествующих исследова-
ний (см., напр.: [Radaev, 2013a]) свиде-
тельствуют о большой вариативности в 
формах сетевых связей и зависимости ин-
тенсивности горизонтальных связей от 
уровня конкуренции на локальных рынках 
и рыночной власти взаимодействующих 
партнеров. Представляется, что у фирм с 
высокой рыночной властью на локальных 
рынках и низким уровнем конкуренции 
будет более отчетливо проявляться склон-
ность к автономности от конкурентов. 
В  сформулированных условиях автоном-
ность становится эффективным способом 
сокращения издержек на взаимодействия 
с малой отдачей и высокими рисками санк-
ций со стороны контролирующих органов 
[Ра да ев, Котельникова, Маркин, 2009].

Типы межфирменных связей

В настоящей статье предполагается ском-
бинировать представления о маркетинге 
взаимоотношений и теорий стратегическо-
го менеджмента, с одной стороны, и о се-
тевых формах организации, согласно но-
вой экономической социологии, — с другой 
стороны, для повышения продуктивности 
эмпирического анализа в соответствии с 
маркетингом взаимоотношений межфир-
менные связи рассматриваются преимуще-
ственно в вертикальных иерархиях цепей 
создания стоимости [Третьяк, 2013], а от-
ношения фирм с конкурентами часто игно-
рируются [Kotelnikova, 2012]. Стра те ги че-
ский менеджмент, как правило, посвящен 
изучению действий управленцев, а  меж-
фирменные связи обычно исследуются с 
учетом трансакционной перспективы [Oli-
ver, 1997; Романова, 2016].

Создаваемые в рамках описанных под-
ходов типологии межфирменных отноше-

ний не учитывают специфику горизонталь-
ных сетевых связей [Климанов, Третьяк, 
2016; Дементьев, Евсюков, Устюжанина, 
2017]. В новой экономической социологии, 
наоборот, активно обосновывается значи-
мость влияния горизонтальных связей [Ra-
da ev, 2013a] на процесс создания ценности, 
но не всегда уделяется внимание верти-
кально интегрированным связям. В ре-
зультате данные типологии оказываются 
неполными и не учитывают значимые ви-
ды отношений между фирмами.

В данном исследовании представлена 
авторская типология моделей отношений, 
опирающаяся на оба направления изуче-
ния межфирменных связей. В ходе клас-
сификации типов связей предлагается 
одновременно учитывать и вертикальные 
отношения, объясняемые с позиций мар-
кетинга взаимоотношений и стратегиче-
ского менеджмента, и горизонтальные свя-
зи, обсуждаемые в рамках новой экономи-
ческой социологии.

Такая классификация позволит учесть 
общую линию поведения фирмы на ры-
ночном поле [Флигстин, 2003], где харак-
тер горизонтальных отношений влияет на 
вертикально выстроенные связи между 
партнерами в цепи поставок [Antia, Fra-
zier, 2001], и наоборот [Gu et al., 2010].

Идеальные типы редко встречаются в 
чистом виде и рассматриваются как ана-
литический инструмент, помогающий оха-
рактеризовать реальные бизнес-практики, 
которые, как правило, имеют смешанный 
характер. С их помощью обнаруживаются 
модели отношений, воплощающие разные 
комбинации конкретных признаков, в со-
ответствии с которыми произведена клас-
сификация. Поэтому целесообразно вести 
речь о распространенности моделей отно-
шений, для которых характерна бо`льшая 
или меньшая выраженность типов меж-
фирменных связей.

Остановимся подробнее на каждом из 
выделенных полюсов. В соответствии с из-
ложенными ранее представлениями, при-
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водится классификация из четырех иде-
альных типов связей с партнерами, каж-
дый из которых включает ориентацию 
на  один из полюсов горизонтальных и 
один из полюсов вертикальных отноше-
ний (табл. 1).

Название каждого из четырех идеаль-
ных типов связей включает два понятия. 
Первое из них отражает основную ориен-
тацию в рамках вертикальных отношений: 
для 1-го и 2-го типов — это ориентация 
на трансакционный вид связей, для 3-го 
и 4-го типов — на отношенческий вид свя-
зей с конкретным, специфическим контр-
агентом. Второе понятие характеризует 
основную ориентацию в рамках горизон-
тальных связей: для 1-го и 3-го типов — 
это ориентация на активное участие в се-
тевых взаимодействиях с конкурентами, 
а для 2-го и 4-го типов — на автономность 
по отношению к конкурентам.

Гипотезы исследования

При построении исследовательских гипо-
тез учитываются два теоретических на-
правления, которые акцентируют внима-
ние на особой важности межфирменных 
отношений: первое из них — маркетинг 
взаимоотношений [Kumar, Scheer, Ste en-
kamp, 1995; Третьяк, 2013; Шет, Пар ва-
ти яр, Синха, 2013]; второе — представле-
но новой экономической социологией, со-
гласно которой экономические действия 
социально укоренены (в том числе и в го-
ризонтальных связях) [Granovetter, 1985; 
Uzzi, 1999].

Предположения о распространенности 
и сравнительной экономической эффектив-
ности выделяемых типов связей выдви-
гаются с учетом специфики российского 
рын ка ритейла, подверженного сильному 
государственному регулированию и росту 
влияния торговых сетей [Радаев, 2011]. 
При использовании данных предположе-
ний для анализа других рынков необхо-
димо критически осмыслить особенности 
их функционирования.

Распространенность различных типов 
связей. Среди вертикальных связей в це-
пи поставок трансакционные оказываются 
более простыми, но менее гибкими в усло-
виях неопределенности рынка и необхо-
димости быстро трансформировать модель 
связей, особенно при невозможности из-
менения формальных договоренностей [Ku-
mar, Scheer, Steenkamp, 1995; Antia, Fra-
zier, 2001]. Отношенческие связи более 
сложны и сопряжены с дополнительными 
издержками по выстраиванию доверия, 
реализуются более гибко, чем трансакци-
онные. Это помогает лучше справляться с 
неопределенностью и создавать более пер-
сонифицированный продукт, что может 
приводить к их относительно большей рас-
пространенности.

Преимущества отношенческих связей 
проистекают из социальной укорененности 
экономической жизни и заинтересованно-
сти партнеров в выстраивании симметрич-
ных отношений, которые позволяют им 
создавать конкурентное преимущество со-
вместно с партнером и ожидать выполнения 
обязательств в условиях неопределенности.

Таблица 1
Идеальные типы межфирменных связей

Вертикальные 
связи

Горизонтальные связи
Сетевые Автономные

Трансакционные Тип 1
Трансакционные сетевые связи

Тип 2
Трансакционные автономные связи

Отношенческие Тип 3
Отношенческие сетевые связи

Тип 4
Отношенческие автономные связи
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Гипотеза 1. В рамках вертикальных 
взаимодействий специфические отно-
шенческие связи более распространены, 
чем трансакционные, в силу их большей 
гибкости.
При горизонтальных отношениях вы-

страивать сетевые связи с конкурентами 
труднее, чем вести автономное существо-
вание. Сложность в реализации возникает 
из-за попыток государства пресечь сетевые 
горизонтальные связи через институты ан-
ти мо но поль ного законодательства [Радаев, 
2009; 2011]. Принятие ФЗ от 28 декабря 
2009 г. № 381-ФЗ «Об основах государ-
ственного регулирования торговой дея-
тельности в Российской Федерации» и ак-
ти ви за ция деятельности ФАС значительно 
повышают издержки выстраивания сете-
вых связей с конкурентами. Это может 
приводить к относительно меньшей рас-
пространенности сетевых связей.

Кроме того, острее встает проблема до-
верия к партнерам по взаимодействию, 
усложняя коммуникацию, так как нега-
тивные санкции со стороны государствен-
ных регуляторов повышают риски обмана 
партнера (или партнером) в формате ин-
формирования ФАС, делая его более вы-
годным способом борьбы с конкурентом 
[Galaskiewicz, 1985; Burt, 1987].

Гипотеза 2. В рамках горизонталь-
ных взаимодействий сетевые связи с 
конкурентами менее распространены, 
чем автономное существование, в силу 
высоких рисков дополнительных издер-
жек, формируемых политикой государ-
ственных регуляторов.
Сравнительная эффективность раз-

личных типов связей. Гипотезы относи-
тельно связей между моделями отношений 
и экономической эффективностью фирмы 
строятся с учетом результатов исследова-
ний в области экономической социологии 
[Uzzi, 1999; Радаев, 2016], маркетинга 
взаимоотношений [Lusch, Brown, 1996; 
Wathne, Heide, 2004; Третьяк, 2013] и ре-
сурсного подхода в стратегическом ме-

недж менте [Barney, 1986; Barney, Ketchen, 
Wright, 2011], описывающих эффекты каж-
дого из рассматриваемых горизонтальных 
и вертикальных типов связей.

Предполагается, что выстраивание вер-
тикальных связей по отношенческому прин-
ци пу оказывается более гибким инстру-
ментом, позволяющим экономнее созда-
вать ценность за счет совместной работы 
производителя и заказчика [Japutra, 2019] 
и уменьшать общий уровень трансакци-
онных издержек посредством формирова-
ния сетевого доверия [Gummesson, 1999]. 
Вме сте с тем трансакционные связи пред-
полагают более сложную работу по на-
лаживанию контрактов для гарантиро-
вания со блю де ния договоренностей [Mac-
neil, 1978].

Гипотеза 3. В рамках вертикальных 
отношений выстраивание специфиче-
ских отношенческих связей более эф-
фективно в силу их большей адаптив-
ности, чем выстраивание трансакци-
онных связей.
Что касается горизонтальных отноше-

ний, то ориентация на сетевые связи с 
конкурентами предположительно тоже 
более эффективна, чем нацеленность на 
автономное существование по причине со-
циальной укорененности [Uzzi, 1999], не-
смотря на дополнительные издержки, воз-
никающие из-за государственного контро-
ля над рынком.

Эффективность сетевых связей с конку-
рентами обусловлена двумя аспектами. 
Первый из них заключается в снижении 
неопределенности на рынке за счет коор-
динации действий игроков и возможности 
их прогнозирования [Radaev, 2013a]. Вто-
рой аспект затрагивает улучшение пере-
говорных позиций участников сети гори-
зонтальных отношений, поскольку контр-
агенты вынуждены учитывать реакцию 
всей сети взаимодействий на их решения 
в рамках связей с каждым из участников 
[Krackhardt, Hansen, 1993; Antia, Frazier, 
2001]. Дополнительная информация, по-



185Типы межфирменных связей и их сравнительная экономическая эффективность...

РЖМ 17 (2): 179–202 (2019)

лученная от конкурентов, помогает более 
эффективно выстраивать отношения в це-
пи поставок.

Гипотеза 4. В рамках горизонтальных 
отношений выстраивание сетевых свя-
зей более эффективно за счет увели-
чения возможностей координации на 
рынке и повышения переговорной по-
зиции в цепи поставок.
С учетом предлагаемой в работе автор-

ской типологии представляется важным 
сочетание партнерских отношений, реали-
зуемых фирмой в вертикальных (цепи по-
ставок) и горизонтальных (отношения с 
конкурентами) измерениях.

В случае вертикальных отношенческих 
и горизонтальных сетевых связей межфир-
менные отношения рассматриваются как 
самоценный ресурс [Климанов, Третьяк, 
2016; Radaev, 2016]. Формирование от-
ношенческого капитала внутри одного из 
измерений упрощает его накопление и в 
другом из них за счет повышения уровня 
доверия между партнерами и распростра-
нения сведений о фирме как в горизон-
тальных сетях [Vasudeva, Zaheer, Her nan-
dez, 2013; Vissa, 2012], так и посредством 
контактов в цепях создания стоимости [Gu 
et al., 2010].

Что касается вертикальных трансак-
ционных связей и рассмотрения фирмы 
как набора ресурсов, который необходимо 
скрыть [Barney, 1991; Романова, 2016], то 
между партнерами сохраняется дистан-
ция, препятствующая формированию до-
верия и связанного с ним снижения транс-
акционных издержек.

Автономное существование относитель-
но конкурентов также затрудняет вовле-
чение фирмы в сети обмена информацией. 
Поэтому сочетание с вертикальными транс-
акционными или горизонтальными авто-
номными связями не несет в себе кумуля-
тивного эффекта роста доверия партнеров 
и сокращения трансакционных издержек.

Гипотеза 5. Сочетание вертикально-
го отношенческого и горизонтального 

сетевого типов взаимодействий более 
эффективно за счет взаимодополняю-
щего влияния и взаимного использова-
ния ресурса сетевого доверия.

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ

Источники данных

В работе используются результаты стан-
дартизированного опроса менеджеров тор-
говых сетей и их поставщиков, который 
проводился в конце 2016 г. Лабораторией 
экономико-социологических исследований 
НИУ ВШЭ в пяти крупных городах России 
со значительной распространенностью се-
тевой торговли: Москве, Санкт-Петербурге, 
Екатеринбурге, Новосибирске и Тюмени. 
В состав выборочной совокупности вошли 
малые, средние и крупные предприятия 
отечественного и иностранного или со-
вместного владения2.

В анкетах вопросы были заданы обеим 
сторонам отношений (поставщикам и ри-
тейлерам), что является преимуществом 
используемых эмпирических данных. Их 
представителям предлагалось оценить те 
же самые аспекты взаимоотношений. Ре-
али за ция подобной «очной ставки» спо-
собствует достижению объективности полу-
чаемой информации в случае ее совпаде-
ния, а также обнаружению зон конфликтов 
там, где имеются статистически значимые 
различия [Блум, Гундлах, Кэннон, 2008].

Данные не позволяют обеспечить нацио-
нальную репрезентативность. Достигалось 
квотное представительство выбранных сек-
торов, а внутри секторов — разных типов 
компаний, чему способствовало введение 
квот по отдельным секторам и типам фирм.

Выборки поставщиков и розничных се-
тей строились посредством двух различных 
процедур. Выборка поставщиков форми-
ровалась случайным образом на основе 

2 Сбор данных был осуществлен Ана ли ти че-
ским центром Юрия Левады по заказу НИУ ВШЭ.
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данных базы Ruslana компании Bureau 
Van Dijk, и поставщики в ней были пред-
ставлены двумя группами — дистрибью-
торами и производителями, — осуще-
ствлявшими прямые поставки в рознич-
ные  сети. Розничные сети опрашивались 
сплош ным образом на основе их списков 
в выбранных регионах в силу ограничен-
ности их общего числа и организационной 
гомогенности. Представленность обеих 
групп является приблизительно равной.

Всего было опрошено 684 респондента, 
включая 345 менеджеров поставщиков и 
339 менеджеров торговых сетей, распре-
деленных приблизительно в равных про-
порциях по регионам. Около 1/3 компаний 
из числа опрошенных являются крупными, 
2/3 — средними и малыми. Медианное 
значение продолжительности работы ком-
паний в сфере торговли потребительскими 
товарами составляет 11 лет.

В выборке широко представлена сфера 
торговли продовольственными товарами, 
поскольку она составляет чуть менее по-
ловины оборота российской розничной 
торговли и является наиболее значимой 
сферой розничного бизнеса. Рынок из-
делий легкой промышленности — это тип 
цепей поставок, управляемых покупате-
лями (в данном случае — розничными 
сетями), в то время как сектор бытовой 
техники и электроники относится скорее 
к типу цепей поставок, которые управля-
ются производителями [Gereffi, 1994]. 
Таким образом, в секторе торговли не-
продовольственные товары представляют 
примеры обоих типов товаропроводящих 
сетей.

Поскольку компании, как правило, вза-
имодействуют с большим числом товарных 
категорий, постольку для определения 
уровня компетентности респондентов от-
носительно задаваемых вопросов и повы-
шения точности ответов на них респонден-
ты должны блыи назвать основную товар-
ную категорию, с которой они работали 
непосредственно.

Основные индикаторы

Эмпирическими индикаторами определе-
ния типов межфирменных связей послу-
жила 41 переменная, сгруппированная в 
шесть тематических блоков: способы вы-
бора контрагентов (8 переменных); спосо-
бы спецификации договоров (10 перемен-
ных); способы оказания поддержки и вза-
имопомощи партнерами (5 переменных); 
формы горизонтальных взаимодействий 
с  конкурентами и участие в ассоциациях 
(9 переменных); способы сбора информа-
ции о рынке, конкурентах и контрагентах 
(5 переменных); переговорная сила фирмы 
(4 переменных).

Эмпирическими индикаторами эконо-
мической результативности служили сле-
дующие оценки: динамика изменения объ-
ема продаж, изменения широты товарного 
ассортимента, изменения числа торговых 
точек, динамика изменения числа торго-
вых сетей и магазинов, с которыми рабо-
тает фирма (для поставщиков), а также 
оценка положения фирмы относительно 
конкурентов и динамика оценки условий 
заключения договоров в цепи поставок. 
Перечень переменных, использованных 
для измерения экономической результа-
тивности, представлен в табл. 2.

Методы анализа

Анализ эмпирических данных осуще-
ствлял ся в три этапа. Целью первого эта-
па являлось определение элементов свя-
зей, которые наблюдаются при взаимо-
действии контрагентов (поставщиков и 
ритейлеров) и конкурентов. Было реали-
зовано выделение факторов, выступающих 
элементами трансакционного и отношен-
ческого обменов, сетевых связей и авто-
номного существования, методом главных 
компонент (PCA) для категориальных пе-
ременных.

Метод главных компонент последова-
тельно применялся на шести группах пере-
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менных, каждая из которых объединена 
на основе выделяемых содержательных 
различий. В каждой группе было от 2 до 
4 факторов, характеризующих один из воз-
можных типов связей в рамках каждого 
из 6 тематических блоков. Решение о про-
ведении 6 отдельных процедур установле-
ния факторов методом главных компонент 
обусловлено содержательным различием 
переменных и потребностью определения 
максимально большого числа признаков 
для следующего этапа. В результате каж-
дому значению в выборке было присвое-
но 6 факторных значений (по одному для 
каждой группы факторов), закодирован-
ных как новые переменные.

В ходе второго этапа выделялись фак-
тические модели вовлеченности в межфир-
менные связи, встречающиеся у ритейле-
ров и поставщиков. Для этого применялся 
иерархический кластерный анализ, в ко-
тором в качестве переменных для сравне-

ния использовались принадлежность к 
факторам по каждой из 6 переменных.

На третьем этапе были выявлены свя-
зи между реализуемыми моделями меж-
фирменных связей и показателями эконо-
мической эффективности фирм. Для этого 
в модели использовалась мультиноминаль-
ная логистическая регрессия с перемен-
ными результативности фирмы (зависимые 
переменные) и моделями взаимодействия, 
представленными в формате кластеров (не-
зависимые переменные). В качестве кон-
трольных групп зависимых переменных 
взяты нейтральные значения, свидетель-
ствующие об отсутствии как положитель-
ной, так и отрицательной динамики зна-
чений переменных.

В качестве значимых рассматривались 
все регрессионные коэффициенты с p-value, 
меньше 0,05. Аналогичный уровень зна-
чимости коэффициентов корреляции ис-
пользовался при анализе методом главных 

Таблица 2
Индикаторы экономической результативности

Индикатор Переменная Значения

Динамика экономической  
результативности

Объем продаж Увеличился
Не изменился
Уменьшился

Широта товарного ассортимента Увеличилась
Не изменилась
Уменьшилась

Изменение числа торговых точек Увеличилось
Не изменилось
Уменьшилось

Динамика охвата сети Изменение числа торговых партнеров 
(для поставщиков)

Увеличилось
Не изменилось
Уменьшилось

Субъективное восприятие  
результативности

Положение относительно конкурентов Превосходящее
На среднем 
уровне
Отстающее

Динамика качества вертикальных  
отношений

Изменения при заключении договоров Стало проще
Не изменились
Стало сложнее
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компонент и при построении иерархиче-
ского кластерного анализа методом Варда.

Значения коэффициентов корреляции 
считались сильными, если их величина по 
модулю была больше 0,5, и слабыми — 
при значениях менее 0,3. Все вычисления 
и методы анализа реализованы в стати-
стическом пакете SPSS 23-й версии.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Элементы межфирменных связей

На первом этапе выявлялись факторы, от-
ражающие основные элементы изучаемых 
обменов. Было выделено 6 самостоятель-
ных групп переменных по смысловым бло-
кам, элементы которых определялись ме-
тодом главных компонент (для категори-
альных переменных).

В каждом из 6 блоков выделялись фак-
торы на основе корреляции каждой пере-
менной группы, а также доли объяснен-
ной дисперсии для выбранного количества 
факторов. Названные индикаторы соотно-
сились с содержательным значением пере-
менных, направлением и силой связи по-
следних с каждым фактором.

Первая группа факторов включает спо-
собы отбора контрагентов в зависимости 
от строгости критериев. В соответствии с 
имеющимися результатами исследований 
[Wathne, Heide, 2004] строгость отбора 

контрагентов напрямую связана с возмож-
ностью подстраиваться под стратегию с 
партнерами в диадических вертикальных 
отношениях. Было выделено 4 фактора, 
объясняющих 59% дисперсии (табл. 3).

Вторая группа факторов включает спо-
собы спецификации договоров, которые в 
одних проявлениях выступают элементами 
трансакционных обменов и механизмами 
оптимизации канала поставок [Antia, Fra-
zier, 2001], а в других — элементами вы-
страивания неформальных отношений и 
адаптации к сети взаимодействующих на 
рынке [Yang, Su, Fam, 2012]. Было вы-
явлено 3 фактора, объясняющих 80% дис-
персии (табл. 4).

Третья группа факторов включает эле-
менты выстраивания специфических (диа-
дических) отношенческих обменов, заклю-
чающиеся во взаимопомощи партнеров, 
готовности к изменениям и ис поль зованию 
совместных технологий [Jap, Ganesan, 2000]. 
Было выявлено 2 фактора, объясняющих 
74% дисперсии (табл. 5).

Четвертая группа факторов ориентиро-
вана на определение элементов сетевых 
обменов, которые отслеживались через 
вступление в формальные и неформальные 
деловые ассоциации, обмен деловой ин-
формацией и заключением неформальных 
договоров о регулировании рынка. В тер-
минологии Б. Виссы речь идет о действи-
ях, направленных на расширение и углуб-

Таблица 3
Факторные нагрузки переменных блока 1

Способы отбора контрагентов  
(наиболее важные условия при выборе поставщика)

Нагрузки
1 2 3 4

Большой объем поставок 0,208 0,493 –0,067 –0,724
Выгодное ценовое предложение –0,008 0,537 0,558 0,407
Высокая репутация компании-поставщика 0,511 0,324 0,388 –0,102
Способность поставщика к внедрению инноваций 0,568 –0,320 0,242 –0,265
Успешный предыдущий опыт работы с данным поставщиком 0,550 0,178 –0,234 0,310
Наличие хороших знакомых в компании поставщика 0,604 –0,393 0,020 –0,039
Гибкая политика поставщика, возможность договариваться 0,537 –0,011 –0,172 0,375
Другое –0,160 –0,396 0,674 –0,051
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ление сети [Vissa, 2012]. Было выявлено 
4 фактора, объясняющих 66% дисперсии 
(табл. 6).

Пятая группа факторов нацелена на уста-
новление способов сокращения неопреде-
ленности на рынке. В рамках данной груп-
пы переменных присутствовали элементы 
как трансакционного (сбор информации 
че рез открытые источники), так и специфи-
ческого отношенческого и сетевого обменов 
[Antia, Frazier, 2001; Mesquita, Jaideep, 
Brush, 2008; Yang, Su, Fan, 2012]. Было 
выявлено 2 фактора, объясняющие 49% 
дисперсии (табл. 7).

Наконец, шестая группа факторов от-
слеживает переговорную силу фирмы рес-
пондентов. Знание о переговорной силе 
в определенном смысле выступило кон-
трольной переменной для проверки пред-
шествующих утверждений [Lusch, Brown, 
1996] о связи переговорной силы и огра-
ничений при вовлечении в отношенче-
ские и трансакционный обмены, которая 
проверялась на этапе выявления моде-
лей  поведения посредством иерархиче-
ского кластерного анализа. Было полу-
чено 2 фактора, объясняющих 78% дис-
персии (табл. 8).

Таблица 4
Факторные нагрузки переменных блока 2

Способы спецификации договоров, пункты, включаемые в договор
Нагрузки

1 2 3

Ценовые скидки, если это крупный поставщик 0,763 –0,439 0,020
Отсрочки платежей, если это крупный поставщик 0,708 –0,547 0,055
Платежи за объем продаж, если это крупный поставщик 0,850 –0,315 –0,086
Маркетинговые и логистические платежи (отдельный договор), если это 
крупный поставщик

0,838 –0,260 –0,143

Штрафные санкции, если это крупный поставщик 0,816 –0,308 –0,130
Ценовые скидки, если это мелкий поставщик 0,744 0,413 0,208
Отсрочки платежей, если это мелкий поставщик 0,693 0,358 0,284
Платежи за объем продаж, если это мелкий поставщик 0,832 0,377 –0,053
Маркетинговые и логистические платежи (отдельный договор), если это 
мелкий поставщик

0,815 0,398 –0,104

Штрафные санкции, если это мелкий поставщик 0,819 0,341 –0,062
Разрешали конфликт путем переговоров — в случае возникновения 
конфликтов с поставщиками

0,077 –0,181 0,942

Таблица 5
Факторные нагрузки переменных блока 3

Оказание поддержки партнерам
Нагрузки

1 2

Предоставляете ли Вы информацию о продажах поставщика или его конкурентов? 0,689 –0,336
Используете ли Вы единые с поставщиками компьютерные технологии? 0,717 –0,423
Помогаете ли Вы поставщикам решать возникающие у них проблемы? 0,789 –0,340
Получала ли Ваша компания за последние 3 года какую-либо организационную 
или финансовую поддержку от региональных или местных органов власти?

0,506 0,713

Оказывала ли Ваша компания за последние 3 года какую-либо организационную 
или финансовую поддержку региональным или местным органам власти?

0,599 0,738
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В результате в шести блоках было вы-
делено 17 факторов, которые затем ис-
пользовались в качестве независимых пе-
ременных при проведении кластерного 
анализа на следующем этапе. Названия 
групп факторов определялись в соответ-
ствии с представлениями маркетинга вза-
имоотношений и новой экономической 
социологии об эмпирических проявлени-
ях разных типов связей [Радаев, 2016]. 
Сводная информация по выделенным фак-

торам в рамках каждого из блоков пред-
ставлена в табл. 9.

Модели вовлеченности в обмены

На втором этапе полученные факторы ис-
пользовались в качестве независимых пе-
ременных для проведения иерархического 
кластерного анализа, который осуществлял-
ся методом Варда. Были протестированы 
кластерные модели с 2, 4 и 5 кластерами 

Таблица 6
Факторные нагрузки переменных блока 4

Формы горизонтальных взаимодействий, реализованные  
за  последние 2–3 года в отношении прямых конкурентов

Нагрузки

1 2 3 4

Собирать информацию — в отношении крупных компаний 0,367 –0,555 0,559 0,113

Обмениваться деловой информацией — в отношении крупных 
розничных компаний

0,519 –0,226 –0,435 0,450

Неформально договариваться о правилах работы на рынке  — 
в отношении крупных розничных компаний

0,574 –0,072 –0,155 –0,330

Заключать формальные союзы о сотрудничестве — в отноше-
нии крупных компаний

0,640 0,053 –0,105 –0,357

Быть членами деловых ассоциаций, в которые входят Ваши 
конкуренты — в отношении крупных розничных компаний

0,438 0,699 0,286 0,241

Регулярно собирать информацию о работе — в отношении 
мелких розничных компаний

0,283 –0,507 0,669 0,072

Обмениваться деловой информацией — в отношении мелких 
розничных компаний

0,416 –0,263 –0,370 0,624

Неформально договариваться о правилах работы на рынке  — 
в отношении мелких розничных компаний

0,576 –0,009 –0,088 –0,340

Заключать формальные союзы о сотрудничестве — в отноше-
нии мелких компаний

0,627 0,025 –0,111 –0,243

Быть членами деловых ассоциаций, в которые входят Ваши 
конкуренты — в отношении мелких розничных компаний

0,381 0,695 0,360 0,279

Таблица 7
Факторные нагрузки переменных блока 5

Сбор информации о работе конкурентов с поставщиками
Нагрузки

1 2

Собираете информацию из открытых аналитических источников 0,412 0,815
Проводите мониторинг в магазинах конкурентов 0,647 0,232
Получаете информацию от своих поставщиков 0,617 –0,405
Получаете информацию от конкурентов через неформальные связи 0,586 –0,296
Обмениваетесь информацией с конкурентами на договорной основе 0,357 –0,175
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в каждой. Кластерный анализ позволяет 
определить наиболее значимое решение о 
группировке объектов из выборочной со-
вокупности на основе оценки расстояний 
между кластерами. В результате сравне-
ния расстояний между кластерами в раз-
ных моделях было принято решение оста-
новиться на 4-кластерной модели, по-
скольку в ней получилась оптимальная 
наполненность кластеров, сочетающаяся с 

содержательным распределением перемен-
ных по кластерам.

Все включенные в модель переменные 
являются значимыми на 5%-м уровне зна-
чимости при проведении одностороннего 
дисперсионного анализа (ANOVA), кро-
ме  переменных трансакционного отбора 
(f1_2), спецификации договоров только для 
малых партнеров (f2_2) и сбора информа-
ции только через формальные источники 

Таблица 8
Факторные нагрузки переменных блока 6

Переговорная сила фирмы
Нагрузки

1 2

За последние 2–3 года возникали конфликты с поставщиками при заключении 
договоров

0,184 0,846

В случае спорных ситуаций при заключении договоров с крупными поставщиками 
фирма респондента, как правило, не уступает

0,867 –0,250

В случае спорных ситуаций при заключении договоров со средними и мелкими 
поставщиками фирма респондента, как правило, не уступает

0,857 –0,307

Насколько часто поставщикам удается навязать Вам отдельные условия договора? 0,449 0,724

Таблица 9
Элементы различных типов связей по группам факторов

Группа факторного 
анализа

% объясненной 
дисперсии Факторы (элементы обменов)

1. Отбор контрагентов 59,50 Репутационный отбор (информация сети) (f1_1)
Трансакционный отбор (f1_2)
Комбинированный (репутационный и трансакционный) (f1_3)
Для малых объемов (по выгодной цене) (f1_4)

2. Спецификация до-
говоров

80,17 Максимальная спецификация (f2_1)
Спецификация только для малых партнеров (f2_2)
Отсутствие спецификаций (f2_3)

3. Диадические отно-
шенческие связи

73,70 Выстраивание интенсивных связей со всеми (f3_1)
Выстраивание интенсивных связей с муниципальной властью 
(f3_2)

4. Сетевые отношенче-
ские связи

66,34 Активная работа с социальной сетью (f4_1)
Расширение социальной сети (f4_2)
Отслеживание действий без установления контактов (f4_3)
Углубление контактов в сети (f4_4)

5. Способ сбора ин-
фор ма ции (сокраще-
ния неопределенности)

48,80 Сбор информации из всех источников (f5_1)
Сбор только через формальные источники (f5_2)

6. Переговорная сила 78,00 Сильная переговорная позиция (f6_1)
Слабая переговорная позиция (f6_2)
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(f5_2), которые были исключены из ито-
говой модели. В табл. 10 представлены 
значения кластерных нагрузок, на основе 
которых можно проследить степень рас-
пространенности признака для каждого из 
выделенных кластеров. Значения коэффи-
циентов по модулю выше 0,8 принято рас-
сматривать как индикатор сильной выра-
женности признака для изучаемого кла-
стера. С этой точки зрения большинство 
признаков являются слабовыраженными, 
однако при сопоставлении степени выра-
женности каждого из признаков между 
кластерами можно заметить, что для ряда 
переменных она приближается к указан-
ному пороговому значению.

Далее рассматривается выраженность 
каждого из признаков относительно вы-
деленных кластеров.

Первые два кластера приблизительно в 
шесть раз превосходят кластеры 3 и 4 по 
наполненности (число респондентов), од-
нако последние являются в значительной 
степени более гомогенными, поскольку для 
них характерна яркая выраженность при-
знаков. Каждый получившийся кластер 
оказался близок к одному из выделенных 
нами ранее идеальных типов межфирмен-
ных связей, не совпадая при этом с ним 
полностью, поэтому при описании полу-
чившихся моделей следует вести речь лишь 
о большей выраженности того или иного 

Таблица 10
Таблица кластерных нагрузок

Кластер
1 2 3 4

Тип связей Трансакционные 
автономные

Отношенческие 
автономные

Отношенческие 
сетевые

Трансакционные 
сетевые

Число респондентов 323 272 54 35
Репутационный отбор (f1_1) –0,174 0,113 0,404 0,098
Комбинированный отбор (f1_3) –0,240 0,387 –0,090 –0,657
Выгодная цена, малый объем 
(f1_4)

0,084 –0,070 –0,460 0,476

Максимальная спецификация 
(f2_1)

–0,323 0,255 0,469 0,217

Отсутствие спецификаций (f2_3) –0,167 0,200 –0,227 0,123
Отношенческие связи со всеми 
(f3_1)

–0,444 0,216 1,946 –0,169

Отношенческие связи с властью 
(f3_2)

–0,041 –0,470 2,561 –0,241

Активная работа с сетью (f4_1) –0,443 0,250 1,025 0,564
Расширение сети (f4_2) 0,089 –0,506 0,133 2,906
Отслеживание без контактиро-
вания (f4_3)

–0,244 0,144 –0,189 1,43

Углубление контактов сети 
(f4_4)

–0,225 0,095 –0,008 1,351

Информация из всех источни-
ков (f5_1)

–0,465 0,428 0,442 0,285

Сильная переговорная позиция 
(f6_1)

–0,322 0,428 –0,046 0,148

Слабая переговорная позиция 
(f6_2)

0,171 –0,087 0,138 –0,188
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типа межфирменных связей, не полностью 
совпадающих с аналитическими конструк-
циями.

Кластер 1 включает в себя 323 наблю-
дения и является самым наполненным. 
В  ходе анализа он был классифицирован 
как кластер трансакционного автоном-
ного типа связей в силу отсутствия вы-
раженных отношенческих и сетевых форм 
связей. Так, для него характерна отрица-
тельная связь с: комбинированным поис-
ком контрагентов (f1_3), выстраиванием 
интенсивных отношенческих связей с пар-
тнерами (f3_1), активной работой с гори-
зонтальной сетью (f4_2) и сбором инфор-
мации через неформальные источники 
(f5_1). На зван ные особенности свидетель-
ствуют о том, что связи опрошенных ме-
неджеров из данного кластера не являют-
ся ни сетевыми в горизонтальном измере-
нии, ни отношенческими в вертикальном.

Кластер 2 включает в себя 272 наблю-
дения, является вторым по наполненности 
в модели и рассматривается в качестве 
отношенческого автономного типа свя-
зей. Ему присуще выстраивание интен-
сивных отношенческих связей с партне-
рами (f3_1); корреляция с которой выше, 
чем у кластера 1, более чем на 0,6 пункта, 
что свидетельствует об относительной вы-
раженности этого признака. Также для 
данного кластера характерна положитель-
ная связь с формой комбинированного 
отбора респондентов (f1_3); включая ори-
ентацию на рекомендации и сбор инфор-
мации о рынке через неформальные связи. 
В совокупности названные признаки по-
зволяют классифицировать вертикальные 
связи, характерные для кластера 2, как 
специфические отношенческие. При этом 
ему присущи: отрицательная корреляция 
с формами расширения горизонтальной 
сети взаимодействий (f4_2); отсутствие 
корреляции с формами углубления кон-
тактов сети (f4_4); сильная переговорная 
позиция (f6_1). Пе ре чи слен ные признаки 
свидетельствуют о том, что для данного 

кластера характерен сетевой тип горизон-
тальных связей.

Кластер 3 включает в себя 54 наблю-
дения. Ему присущ отношенческий сете-
вой тип связей, так как для него имеет-
ся положительная корреляция с формами 
во вле че ния в сетевые связи и активную 
работу с горизонтальной сетью (f4_1); сбор 
информации о рынке через неформальные 
источники (f5_1). С позиции вертикальных 
связей данный кластер характеризуется 
формой отношенческих обменов, посколь-
ку он имеет наиболее сильную положи-
тельную связь с выстраиванием специфи-
ческих отношенческих вертикальных вза-
имодействий с контрагентами.

Кластер 4 охватывает 35 наблюдений 
и характеризуется трансакционными се-
тевыми типами связей, поскольку имеет 
сильную положительную корреляцию со 
всеми отслеживаемыми формами сетевого 
взаимодействия (f4_1, f4_2, f4_3 и f4_4), 
что дает возможность классифицировать 
его горизонтальные связи как сетевые. 
Этому кластеру свойственна относительно 
слабая отрицательная корреляция с вы-
страиванием отношенческих связей (f3_1 
и f3_2) и формами репутационного отбора 
контрагентов (f1_3), что позволяет клас-
сифицировать вертикальные типы связей 
кластера как трансакционные.

Можно заключить, что гипотеза 1 о 
большей распространенности отношен-
ческих вертикальных связей не может быть 
принята, поскольку для одного из двух 
наиболее наполненных кластеров характе-
рен трансакционный, а для второго (наи-
более наполненного) — отношенческий тип 
вертикальных связей.

Гипотеза 2, согласно которой авто-
номные формы существования являются 
более распространенными, чем сетевые 
формы горизонтальных связей, подтвер-
дилась. Об этом свидетельствует тот факт, 
что для двух наиболее наполненных кла-
стеров характерен автономный тип гори-
зонтальных связей, в то время как двум 
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наименее наполненным кластерам прису-
ща форма сетевых отношений.

Эффективность моделей 
взаимодействия с партнерами  
и внешние факторы

На третьем этапе кластеры, соотнесенные 
с типами межфирменных отношений, бы-
ли использованы в качестве независимой 
переменной в регрессиях для сравнения 
их связей с показателями эффективности 
фирмы (зависимые переменные). Было по-
строено несколько регрессионных моделей 
с показателями изменения объемов про-
даж, товарного ассортимента, числа тор-
говых точек и крупных партнеров, сте пени 
сложности заключения договоров с парт-
нерами по сравнению с предыдущей вол-
ной исследования, а также субъективного 
отставания от конкурентов.

В качестве базовой категории незави-
симой переменной из четырех кластеров 
была выбрана модель отношений с партне-
рами, ориентированная на трансакцион-
ный автономный тип выстраивания свя-
зей. Выбор базовой категории обусловлен 
характером выдвинутых гипотез, согласно 
которым отношенческие и сетевые элемен-

ты должны приводить к повышению эф-
фективности по сравнению с моделями, 
построенными по принципам трансакци-
онных вертикальных и автономных гори-
зонтальных взаимодействий.

Сравнение эффективности моделей меж-
фирменных связей производилось на осно-
ве полученных регрессионных коэффици-
ентов. Сперва для каждого из четырех ти-
пов отношений определялись показатели 
эффективности, с которыми у них имеют-
ся значимые связи.

Затем производилось сравнение между 
типами отношений на основе информации 
о том, у какого из типов имеется больше 
значимых связей с показателями эффектив-
ности, являются ли данные связи прямы-
ми или обратными. Результаты проведен-
ных сравнений позволили сформулировать 
выводы относительно эффективности каж-
дого из типов межфирменных отношений 
(гипотезы 3–5).

В табл. 11 представлены типы межфир-
менных связей и зависимые переменные, 
использованные в уравнениях регрессий. 
В ячейках таблицы находятся регрессион-
ные коэффициенты для каждой из пар 
переменных, на основе которых произво-
дилось сравнение.

Таблица 11
Взаимосвязь моделей взаимодействия с показателями эффективности

Модели взаимодей-
ствия (по типам 

обменов)

Показатели эффективности

Изменение 
объема 
продаж

Изменение 
товарного 

ассортимента

Изменение 
числа 

торговых 
точек

Изменение 
числа 

крупных 
партнеров

Субъективное 
отставание 

от  
конкурентов

Упрощение 
заключения 

договоров

Трансакционные 
сетевые

–0,926
 (0,566)

–1,337*
 (0,630)

–0,832
(0,571)

–0,402
(0,675)

1,531***
(0,451)

1,731***
(0,560)

Отношенческие 
автономные

0,496*
 (0,223)

0,526**
(0,195)

0,413*
(0,200)

0,682*
(0,287)

–1,031***
 (0,261)

0,705*
(0,319)

Отношенческие 
сетевые

1,081**
 (0,362)

0,653*
(0,336)

0,768*
(0,341)

1,065**
(0,412)

–0,212
(0,428)

1,636***
(0,458)

Pseudo R2 0,067*** 0,044*** 0,031*** 0,069*** 0,119*** 0,063***

N 667 666 651 331 669 589

П р и м е ч а н и е: в скобках указаны стандартные ошибки; *, **, *** — значимость при 5%, 1% и 0,1%-м 
уровнях соответственно.
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Трансакционный сетевой тип отноше-
ний положительно связан с уменьшением 
товарного ассортимента и значительно 
большим субъективным отставанием от 
конкурентов, чем для контрольной группы 
(трансакционного автономного типа вза-
имодействий). Единственный признак, по 
которому трансакционные сетевые вза-
имодействия оказываются эффективнее 
контрольной группы, — это связь с упро-
щением заключения договоров, в то время 
как для остальных показателей эффектив-
ности характерна отрицательная, но не-
значимая связь.

Отношенческий автономный тип меж-
фирменных связей положительно корре-
лирован с увеличением товарного ассор-
тимента, объемов продаж и числа крупных 
партнеров, с которыми работает организа-
ция. Для данного типа отношений также 
характерны восприятие субъективного пре-
восходства над конкурентами и упрощение 
процедуры заключения договоров.

Для отношенческого сетевого типа меж-
фирменных отношений выявлена связь с 
увеличением объемов продаж, расширени-
ем товарного ассортимента, количества 
торговых точек и крупных партнеров по 
взаимодействию. Для отношенческого се-
тевого типа отношений также установлена 
связь с упрощением процедуры заключе-
ния договоров с контрагентами. С пере-
менной восприятия субъективного отста-
вания от конкурентов у данного типа меж-
фирменных взаимодействий нет значимой 
связи.

Все регрессионные коэффициенты де-
монстрируют отличия по изучаемым при-
знакам зависимых переменных относи-
тельно контрольной группы: трансакци-
онного автономного типа межфирменных 
от но ше ний. Исходя из значений этих ко-
эффициентов, отношенческие сетевые и 
отношенческие автономные типы межфир-
менных связей положительно значимо свя-
заны со всеми показателями экономи-
ческой эффективности, за исключением 
субъективного отставания от конкурентов: 
для отношенческого сетевого типа связь с 
данным параметром отсутствует, а для от-
ношенческого автономного типа она явля-
ется отрицательной.

Кроме того, для отношенческого сете-
вого типа связей характерна более сильная 
корреляция с упрощением заключения до-
говоров, чем для отношенческого автоном-
ного типа, что становится решающим ар-
гументом в пользу подтверждения гипо-
тезы 5.

На основе полученных регрессионных 
коэффициентов в табл. 12 определены ти-
пы межфирменных отношений, связанные 
с наибольшими и наименьшими показате-
лями экономической эффективности, а так-
же представлена наполненность кластеров, 
относящихся к каждому типу связей.

Описанные признаки свидетельствуют 
о том, что сочетание вертикальных транс-
акционных и горизонтальных сетевых от-
ношений коррелирует с наименьшими по-
казателями экономической эффективности 
относительно других типов связей, в то 

Таблица 12
Распространенность типов межфирменных взаимоотношений 

и их связь с экономической эффективностью

Вертикальные 
связи

Горизонтальные связи

Сетевые Автономные 

Трансакционные Минимальная эффективность
(35 наблюдений)

Средняя эффективность
(323 наблюдения)

Отношенческие Максимальная эффективность
(54 наблюдения)

Средняя эффективность
(272 наблюдения)
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время как сочетание вертикальных отно-
шенческих и горизонтальных сетевых свя-
зей — с наибольшими показателями эко-
номической эффективности.

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ  
И ВЫВОДЫ

В настоящей работе фиксируются четыре 
основных типа связей, посредством кото-
рых могут взаимодействовать участники 
рынка. Первые два из них относятся к 
вертикальным отношениям — трансакци-
онные и отношенческие связи [Stern, El-
Ansary, Coughlan, 1996; Radaev, 2013a] — 
и описываются с позиции маркетинга 
вза имоотношений; два других — к гори-
зонтальным формам межфирменных от-
ношений: сетевые и автономные [Gu et al., 
2010; Vasudeva, Zaheer, Hernandez, 2013; 
Radaev, 2013b] — и представлены преиму-
щественно в рамках новой экономической 
социологии.

В ходе исследования были выделены 
четыре модели взаимодействия, сочета-
ющие в себе ориентацию на один из верти-
кальных и на один из горизонтальных ти-
пов связей, реализуемые в межфирменном 
взаимодействии. Такая комбинация позво-
ляет учитывать взаимное влияние связей 
фирмы в цепи поставок и в отношениях с 
конкурентами [Antia, Frazier, 2001]. Затем 
оценивалась связь каждой модели отноше-
ний с показателями экономической эффек-
тивности деятельности фирм и проводил-
ся их сравнительный анализ.

В соответствии с гипотезой 1 предпо-
лагалось, что более распространенными 
ока жут ся межфирменные отношения, вклю-
ча ющие вертикальные отношенческие, а не 
трансакционные связи, что связано с пред-
ставлениями об общей укорененности эко-
номических отношений [Gra no vet ter, 1985] 
и проистекающей из этого относительной 
простотой формирования доверия. Полу-
ченные результаты анализа эмпирических 

данных не позволили подтвердить или 
опровергнуть эту гипотезу, что в целом 
может быть объяснено результатами пре-
дыдущих исследований российского рын-
ка ритейла, свидетельствующими о влия-
нии действий государственного регулято-
ра и ФЗ от 28 декабря 2009 г. № 381-ФЗ 
«Об основах государственного регулиро-
вания торговой деятельности в Российской 
Федерации», усложнившего процедуру 
выстраивания специфических отношений 
с контрагентами [Радаев, 2009; 2011; 2018; 
Radaev, 2018]. Сохраняющаяся распро-
страненность вертикальных отношенче-
ских связей соответствует выводам работ 
в области маркетинга взаимоотношений о 
сетевом формате взаимодействия в цепоч-
ках стоимости [Третьяк, 2013] и представ-
лениям новой экономической социологии 
о социальной укорененности эко но ми че-
ских действий [Granovetter, 1985; Uzzi, 
1999].

Полученные эмпирические данные по-
зволили подтвердить гипотезу 2 о большей 
ориентации на автономность в рамках го-
ризонтальных связей, поскольку выстраи-
вание сетевых горизонтальных отношений 
коррелирует с высокими рисками издержек 
со стороны контролирующих органов [Ра-
даев, Котельникова, Маркин, 2009; Radaev, 
2018].

В соответствии с гипотезой 3 предпо-
лагалось, что выстраивание специфиче-
ских вертикальных отношений связано с 
более высокими показателями экономи-
ческой результативности, чем выстраива-
ние трансакционных связей, в силу боль-
шей адаптивности отношенческих связей 
[Uzzi, 1999; Radaev, 2015]. Данная гипо-
теза может быть принята, поскольку для 
обоих типов взаимодействий, включа-
ющих отношенческие связи, характерны 
увеличение объемов продаж, расширение 
товарного ассортимента, увеличение чи-
сла торговых точек и количества крупных 
партнеров по взаимодействию по сравне-
нию с контрольной группой, ориентиро-
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ванной на трансакционный вертикальный 
тип связей. Для трансакционного сетево-
го типа отношений по всем перечислен-
ным признакам значимые связи отсут-
ствуют.

Согласно гипотезе 4, сетевые горизон-
тальные отношения связаны с более вы-
сокими показателями экономической эф-
фективности, чем автономное существова-
ние, поскольку сетевые связи позволяют 
преодолевать асимметрию информации и 
повышать переговорную позицию во вза-
имодействиях с контрагентами [Krackhardt, 
Hansen, 1993]. Данная гипотеза может 
быть принята частично, поскольку для од-
ного из типов (отношенческого сетевого), 
включающих сетевые формы связей, ха-
рактерна положительная значимая связь 
с большинством показателей эффективно-
сти. Факт лишь частичного подтверждения  
гипотезы 4 отклоняется от полученных 
ранее результатов и отклоняется от общей 
теоретической парадигмы о социальной 
укорененности [Granovetter, 1985; Radaev, 
2016], однако может быть объяснен более 
значимым влиянием вертикального типа 
взаимодействия и трудностями выделения 
«чистого» эффекта горизонтальных типов 
взаимодействия в смешанных моделях. 
Данное предположение требует дальней-
шей проверки.

Наконец, следуя гипотезе 5, сочетание 
вертикальных отношенческих и горизон-
тальных сетевых связей должно было уси-
ливать положительные эффекты обоих 
типов отношений в силу их комплемен-
тарной ориентации на выстраивание до-
верия [Cheng, 1983]. Полученные данные 
не отвергают этой гипотезы. Неформальные 
рекомендации практикуются и в отношен-
ческих, и в сетевых формах отношений, 
что позволяет усилить эксплуатацию дан-
ного ресурса в сочетании вертикальных 
отношенческих и горизонтальных сетевых 
связей [Vissa, 2012].

При этом для отношенческого автоном-
ного типа характерно наличие положитель-

ной значимой связи с теми же признаками 
экономической эффективности. Вероятно, 
компонента вертикальных взаимодействий 
(трансакционных или отношенческих) силь-
нее влияет на общую эффективность меж-
фирменных связей, чем компонента го-
ризонтальных (сетевых или автономных) 
отношений.

Итак, эмпирические данные свидетель-
ствуют о более высокой экономической 
эффективности вертикальных отношенче-
ских, а не трансакционных межфирмен-
ных связей. Полученный вывод соответ-
ствует результатам предшествующих работ 
[Ra da ev, 2015] и может быть объяснен 
большей гибкостью в реализации отно-
шенческих взаимодействий, позволяющей 
успеш нее реагировать на непредвиденные 
изменения [Gundlach, Cadotte, 1994] и эко-
номить на трансакционных издержках при 
создании ценности [Дементьев, Ев сю ков, 
Устю жа ни на, 2017].

Обобщая изложенные выше результаты, 
еще раз отметим, что сочетания специфи-
ческих отношенческих и сетевых связей, 
а также специфических отношенческих и 
автономных связей оказались более эко-
номически эффективными, чем сочетания 
трансакционных и сетевых, а также транс-
акционных и автономных связей. Это об-
условлено социальной укорененностью эко-
но ми че ских отношений [Granovetter, 1985; 
Uzzi, 1999].

В ходе исследования обнаружена инте-
ресная особенность: между распространен-
ностью типа отношений и его связью с 
экономической эффективностью отсутству-
ет прямая зависимость. Иными словами, 
наиболее эффективный тип отношений не 
является наиболее распространенным.

Ввиду этого есть основания вести речь 
о недоиспользовании ресурса межфирмен-
ных отношений, что, на наш взгляд, может 
быть вызвано двумя возможными причи-
нами.

Первая причина — недооценка потен-
циала отношенческого и сетевого ресурсов 
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при межфирменном взаимодействии. Если 
межфирменные связи ориентированы на 
повышение экономической эффективности 
[Lush, Brown, 1996], то не исключено, что 
налицо неверные или неполные представ-
ления относительно эффективности тех 
или иных видов связей, а это приводит к 
недоиспользованию ресурса сетевых и от-
ношенческих взаимодействий.

Вторая причина — вынужденный ха-
рактер отказа от некоторых форм межфир-
менных связей. Если участники рынка 
адекватно оценивают сравнительную эф-
фективность различных форм связей и со-
знательно отказываются от ряда из них, 
значит, на рынке существуют дополнитель-
ные, не включенные в модель издержки и 
ограничения, в том числе уже упоминав-
шееся воздействие ограничительного за-
конодательства, контроль со стороны ФАС 
и других государственных регуляторов 
рынка. Проработка данных предположе-
ний может оказаться полезной как с тео-
ретической, так и с практической точки 
зрения.

Настоящее исследование сопряжено с 
рядом неизбежных ограничений. По лу чен-
ные результаты не позволяют дать точные 
количественные оценки эффектов и потерь 

от выбора конкретных форм межфирмен-
ных связей. Для этого необходимо про-
ведение дополнительных измерений, из-
учение финансовой отчетности организа-
ций. Трудно оценить, в какой степени 
представленные выводы могут быть транс-
лированы на межфирменные отношения 
в других отраслях.

Необходимо также отметить возможное 
смещение ответов о распространенности 
сетевых горизонтальных межфирменных 
связей. Респонденты в ходе опроса могли 
скрывать сетевые связи с конкурентами 
из-за высоких рисков санкций со стороны 
контролирующих органов при их обнару-
жении. Эти ограничения следует учиты-
вать при планировании дальнейших ис-
следований.
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Based on economic-sociological, marketing, and strategic management literature, we combine 
two classifications of inter-firm relations (horizontal and vertical) and propose the original ty-
pology of four ideal types of inter-firm exchange. The quantitative prevalence and the com-
parative economic efficiency of each ideal type are estimated using indicators of sales dynamics, 
changes in commodity range and competitive positions. The empirical analysis is based on data 
from a standardized survey of 684 corporate managers (of retailer and supplier firms) operating 
in Russia in the food and non-food markets conducted by the HSE in 2016. The analysis revealed 
high prevalence of building intensive inter-firm relations in the supply chain and low prevalence 
of network connections with competitors. Additionally, the combination of horizontal relation-
ships with competitors and building vertical relationships in accordance with the concept of 
relationship marketing is associated with the highest rates of economic efficiency.
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