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В статье рассмотрены теоретические и методические 
аспекты формирования доверительных отношений между эко-
номическими агентами. Идентифицированы источники получе-
ния выгод от использования доверия во взаимоотношениях, 
предложен подход к определению структуры процесса форми-
рования доверительных отношений, который состоит из ста-
дий и дает возможность учитывать особенности участников 
взаимоотношений.    

Ключевые слова: взаимоотношения, доверие, маркетинг 
доверия, маркетинг взаимоотношений, маркетинговая деятель-
ность компании.  

 
У статті розглянуто теоретичні та методичні аспек-

ти формування довірчих відносин між економічними агентами. 
Ідентифіковано  джерела  отримання  вигод  від   використання 
довіри у взаєминах, запропонований підхід до визначення  
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структури процесу формування довірчих відносин, який склада-
ється з стадій і дає можливість враховувати особливості учас-
ників взаємовідносин. 

Ключові слова: взаємовідносини, довіру, маркетинг     
довіри, маркетинг взаємовідносин, маркетингова діяльність 
компанії. 

The article is devoted to development of theoretical and     
methodical aspects of formation of trustful relations between econo-
mic agents. Use  in marketing activities of companies marketing of 
trust gives them the opportunity to develop relationships with part-
ners based on commitment and loyalty and can be considered as a 
source of additional competitive advantages.  

The aim of the article is development of theoretical aspects 
and methodical support of the process of formation of trustful 
relations in the marketing activities of the company. To achieve this 
aim, the paper considers approaches to definition of essence of trust 
and its importance in the marketing activities of the enterprise; the 
basic results of using the confidence in a company's relationships 
with various groups of economic agents; approaches to the definition 
of the structure of the process of formation of trustful relations. 

The main results are: 1) clarification of the essence of trust, 
which is considered as the belief in the faithful compliance by the 
contractor conditions of the contract and the principles of  honesty in 
the process of interaction with agents in the markets     that provides 
an opportunity to benefit the participants of relations; 2) identifying 
additional benefits of economic agents as a result of establishing a 
trusting relationship, namely: establishing entry barriers for compe-
titors, the optimization of transaction costs, retention of market 
share, strengthen competitive position;  3) refinement of the structure 
of the process of formation of trustful relations between economic 
agents by providing motivational, cognitive, instrumental, practical 
and final stages, allowing to clearly identify the contents of each 
stage with regard to the characteristics of the relationship, 
opportunities and goals of the company. 
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Постановка проблемы. В маркетинговой деятельности 
современных компаний для достижения успеха на рынке все 
большее значение приобретает установление и поддержание 
долговременных и эффективных взаимоотношений между эко-
номическими агентами. Это позволяет последним оптимизиро-
вать трансакционные издержки, создавать высокие рыночные 
барьеры для конкурентов, стабилизировать клиентскую базу и 
удерживать долю рынка. Одной из базовых ценностей и предпо-
сылкой возникновения долговременных и взаимовыгодных    
отношений считается доверие [2; 3; 4; 7]. Значение доверия    
между взаимодействующими сторонами настолько велико, что 
ряд исследователей [2; 4; 5; 6] рассматривают маркетинг доверия 
как относительно обособленную от маркетинга взаимоотноше-
ний концепцию. Такой подход, по их мнению, позволяет скон-
центрировать внимание ученых и маркетологов-практиков на 
исследовании научно-теоретических и методических основ фор-
мирования доверительных отношений между экономическими 
агентами. Использование в маркетинговой деятельности компа-
ний новых разработок в этой сфере дает им возможность разви-
вать взаимоотношения с партнерами на основе приверженности 
и лояльности и может рассматриваться как источник дополни-
тельных конкурентных преимуществ. Таким образом, изучение 
и дальнейшее развитие теоретических основ, методического 
обеспечения и практических аспектов формирования у участни-
ков взаимоотношений доверия является актуальным направле-
нием исследований в управленческой науке.  

Обзор последних исследований и публикаций. Как    
показало изучение источников [1; 3; 6; 7; 8; 10], феномен дове-
рия рассматривается в рамках концепции маркетинга взаимоот-
ношений, социально-экономической и социально-психологиче-
ской теорий. Теоретическим и методическим аспектам форми-
рования доверия как фактора социального капитала компании 
посвящены работы Т. Скрипкина,  Р. Блома, Х. Мелина, А. Сар-
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но, И. Сарно, А. Трапковой.  Такие исследователи, как П. Дойль, 
Ф.Котлер, Дж. Кревенс, Х. Мефферт, Дж. О’Шонесси в своих 
работах рассматривают доверие в рамках парадигмы маркетинга 
взаимоотношений в целом и маркетинга доверия в частности. 
Несмотря на возрастающий интерес к категории «доверие», раз-
работка научной базы концепции маркетинга доверия и ее мето-
дическое обеспечение все еще остаются неполными. Среди    
нерешенных актуальных задач маркетинга доверия выделяют [3] 
выявление роли межфирменного доверия в инновационной сфе-
ре и обеспечение институциональной поддержки доверительных 
отношений. Вместе с тем, развитие и совершенствование спосо-
бов и инструментов установления и поддержания доверитель-
ных отношений между экономическими агентами также являет-
ся одной из задач, требующей решения. 

Задачи исследования. Целью статьи является совершен-
ствование теоретических аспектов и методического обеспечения 
процесса формирования доверительных отношений в маркетин-
говой деятельности компании. Для достижения поставленной 
цели в работе изучены подходы к определению сущности дове-
рия и его значения в маркетинговой деятельности предприятия; 
выявлены основные результаты использования доверия во взаи-
моотношениях компании с различными группами экономиче-
ских агентов; проанализированы подходы к определению струк-
туры процесса формирования доверия. 

Основной материал исследования. Согласно концеп-
ции маркетинга доверия [2; 4; 7], доверительные отношения яв-
ляются источником выгод для всех участников взаимоотноше-
ний. Так, конечный потребитель получает возможность эконо-
мии финансовых, когнитивных и временных ресурсов, которые 
он тратит на приобретение товаров; производитель продукции 
защищает свою долю рынка и укрепляет конкурентные позиции; 
покупатель-оптовик экономит ресурсы за счет снижения тран-
сакционных издержек, получает самые лучшие условия покупки 
и т.д. Таким образом, при прочих равных условиях, формиро-
вание доверительных отношений между взаимодействующими 
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сторонами является условием максимизации совокупного       
эффекта от взаимоотношений. 

Маркетинг доверия в специальной литературе [2; 6]     
определяется как концепция по созданию и реализации комп-
лекса маркетинговых инструментов, позволяющих установить 
особые отношения между взаимодействующими сторонами, 
осуществляющими трансакционный обмен, основанные на вере 
друг к другу. Центральной категорией в этой концепции явля-
ется «доверие», сущность которого определяется как совокуп-
ность ожиданий субъекта по отношению к взаимодействующей 
стороне, что она поступит в соответствии с установленными                              
договорными соглашениями, соблюдая принципы честности и 
порядочности [6]. Приведенное определение акцентирует вни-
мание на ожиданиях, в то время как доверие предполагает убеж-
денность и веру в честность и порядочность контрагента, то 
есть, доверие представляет собой нечто большее, чем ожидания 
[9]. Кроме этого, данное определение ограничивает применение 
категории доверия договорными отношениями. Автор поддер-
живает точку зрения, в соответствии с которой, в рыночном про-
странстве существует множество агентов, с которыми компания 
не осуществляет рыночные трансакции, однако отношения с  
ними имеют большое значение для ее дальнейшего успешного 
развития [4; 7; 10] и конкурентоспособности. Один из подходов, 
в котором отражен комплекс взаимоотношений предприятия с 
различными агентами, предложен представителями британской 
школы маркетинга взаимоотношений и представляет собой «мо-
дель шести рынков» [10]. В соответствии с этой моделью, выде-
ляют взаимоотношения компании с ее сотрудниками (внутрен-
ний рынок); удовлетворенными клиентами (референтный ры-
нок); индивидуумами и организациями, оказывающими влияние 
на маркетинговое окружение компании (рынок влияния); потен-
циальными сотрудниками (рынок найма); поставщиками (рынок 
поставщиков); покупателями и потребителями (рынок покупате-
лей). Установление доверительных отношений компании на всех 
шести рынках позволяет повысить эффективность труда персо-
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нала (внутренний рынок и рынок найма), создавать и поддержи-
вать позитивный имидж компании (внутренний рынок, рынок 
найма, референтный рынок, рынок влияния), получать дополни-
тельные выгоды от партнерства с поставщиками (рынок постав-
щиков), увеличивать объемы продаж и долю рынка (референт-
ный рынок, рынок покупателей). Кроме приведенных шести 
групп экономических агентов, следует рассматривать и группу 
потенциальных покупателей, как конечных, так и промежуточ-
ных. Формирование у них доверия к компании, ее брендам и 
транслируемой информации позволяет занять в их сознании   
место и облегчает установление и развитие выгодных взаимоот-
ношений. В свою очередь, это приведет к быстрому переходу 
потенциального клиента в позицию покупателя и, в конечном 
итоге, – в статус партнера. Получение компанией перечислен-
ных выгод от установления доверительных отношений с различ-
ными группами агентов позволит укрепить ее конкурентные   
позиции на рынке и создаст предпосылки для оптимизации 
трансакционных издержек, что также может рассматриваться 
как выгоды компании от установления доверительных отноше-
ний. 

Таким образом, можно выделить основные результаты 
(выгоды) установления и поддержания доверительных отноше-
ний компании с различными группами экономических агентов:  

1) повышение эффективности труда сотрудников и уров-
ня их мотивации; 

2) создание положительного имиджа на рынке; 
3) заключение договоров с поставщиками на более вы-

годных условиях; 
4) увеличение объемов продаж и доли рынка; 
5) укрепление конкурентных позиций; 
6) оптимизация трансакционных издержек. 
Возможности получения компанией выгод от использо-

вания доверия во взаимоотношениях с различными группами 
агентов приведены автором в таблице. 
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Основываясь на том, что доверие представляет собой 
больше, чем ожидания, и его использование компанией целесо-
образно не только в процессе реализации рыночных трансакций, 
сущность категории «доверия» в данном исследовании рассмат-
ривается как убежденность в добросовестном соблюдении 
контрагентом условий договора и принципов честности и поря-
дочности в процессе взаимодействия с агентами на рынках, что 
предоставляет возможность получать выгоды всем участникам 
взаимоотношений.  

Такой подход к определению сущности доверия позволя-
ет расширить границы его использования. Разработка практиче-
ского инструментария и совершенствование имеющихся мето-
дических подходов маркетинга доверия предполагает изучение 
уровней и факторов доверия, процесса его формирования, осо-
бенностей взаимоотношений компании с различными группами 
экономических агентов. 

В социальных, психологических и экономических иссле-
дованиях, посвященных проблеме формирования доверия [2; 3], 
выявлены уровни и факторы доверия, этапы процесса его фор-
мирования. В соответствии с источниками [3; 6; 8] выделяют три 
уровня доверия – доверие субъекта самому себе, доверие оного 
субъекта другому (межличностное), доверие субъекта к каким-
либо социальным, экономическим или политическим институ-
там (институциональное). Доверие в хозяйственной деятельно-
сти компаний возникает в результате взаимоотно-шений с дру-
гими субъектами и институциональными образованиями и мо-
жет быть как межличностным, так и институциональным. По 
мнению Дж. О’Шоннесси [7], на формирование доверия влияют 
три основные фактора: качество существующих отношений, ре-
путация и общность ценностей.  

В источниках [3; 4; 6] выделяют большее количество 
факторов формирования доверительных отношений между эко-
номическими агентами – деловую репутацию, выполнение вза-
имных обязательств, предоставление большого объема инфор-
мации, уровень личных отношений, предоставление финансовых 
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льгот в виде товарного кредита, высокое качество обслужива-
ния, надежность, длительный период взаимоотношений и т.д. 
Приведенный перечень факторов формирования доверия между 
контрагентами не является исчерпывающим и не охватывает 
взаимоотношения компании со всеми агентами. Так, не выделе-
ны факторы, формирующие доверие сотрудников компании, 
агентов рынка влияния и рынка найма, потенциальных покупа-
телей и т.д. 

Компании, использующей концепцию маркетинга дове-
рия, целесообразно разрабатывать процедуру формирования   
доверительных отношений с каждой группой агентов, учитывая 
собственные цели и особенности взаимоотношений. Изучение и 
анализ источников [2; 3; 6; 8] дали возможность выявить        
несколько подходов к определению этапов процесса формиро-
вания доверия во взаимоотношениях. Так, ряд исследователей 
[3; 6] рассматривают процесс формирования доверия как со-
стоящий из двух стадий: доверительных ожиданий и собственно 
доверия. То есть, на первой стадии, исходя из текущего соотно-
шения факторов доверия, участники взаимоотношений ожидают 
друг от друга выполнения обязательств. Если практика взаимо-
отношений подтверждает ожидания, формируется вера в соблю-
дение партнером условий договора, то возникает доверие. Такой 
подход, с точки зрения автора, позволяет выявить психологиче-
ские особенности формирования доверия («движение» от ожи-
даний к вере), но не дает возможности идентифицировать прие-
мы и способы, с помощью которых доверительные отношения 
можно  укреплять. 

Ряд авторов [3; 4; 8] рассматривают процесс формирова-
ния доверия, состоящий из трех основных этапов: 

1) побудительно-ориентировочный этап, целью которого 
является актуализация значимости разработки и использования 
инструментов формирования доверия между участниками взаи-
моотношений; 

2) информационно-познавательный этап, направленный 
на формирование необходимых знаний и практических навыков 
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разработки и использования инструментария формирования   
доверия; 

3) практико-творческий этап, предполагающий реализа-
цию знаний и практических навыков формирования доверитель-
ных отношений между участниками взаимоотношений. 

Данный подход позволяет определить момент возникнове-
ния потребности в построении доверительных отношений и выя-
вить необходимое информационное, методическое и кадровое 
обеспечение процесса формирования доверия. Вместе с тем, он не 
дает возможности определить особенности построения довери-
тельных отношений компании с различными группами экономиче-
ских агентов. 

В своей работе С. Годин [2. С. 44] предложил пять ос-
новных этапов формирования доверительных отношений с      
потенциальным покупателем: 

1) формирование заинтересованности потенциального 
покупателя во взаимодействии; 

2) разработка и предложение потенциальному покупа-
телю  долгосрочной программы сотрудничества; 

3) разработка программы стимулирования интереса     
покупателя во взаимоотношениях с компанией; 

4) формирование предложений потенциальному покупа-
телю, содержащих дополнительные стимулы, направленные на 
развитие взаимоотношений; 

5) определение выгод от взаимоотношений. 
Несмотря на то, что данный подход разработан для кон-

кретной группы экономических агентов компании – потенци-
альных покупателей, – при условии адаптации его применение 
возможно и для других групп агентов. Несомненным преимуще-
ством подхода С. Година, по мнению автора, является необхо-
димость четкого определения и важность выгод от взаимоотно-
шений как основы мотивации участников. 

Развивая существующие подходы к формированию дове-
рия во взаимоотношениях компании с различными группами 
экономических агентов, автором предлагается рассматривать 
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формирование доверительных отношений как процесс, состоя-
щий из следующих стадий: 

1) побудительная стадия, на которой актуализируется 
потребность формирования доверительных отношений с эконо-
мическими агентами и устанавливаются цели использования 
компанией доверия во взаимоотношениях; 

2) познавательная стадия, предполагающая анализ теку-
щего состояния взаимоотношений компании с различными 
группами экономических агентов, четкое определение конечных 
целей использования доверия и мотивов контрагента, идентифи-
кацию необходимого ресурсного обеспечения;  

3) инструментальная стадия, на которой разрабатывают-
ся конкретные механизмы формирования доверительных отно-
шений компании с различными группами агентов с учетом их 
особенностей и мотивации, определяются временные горизонты 
процесса формирования доверия и ожидаемые эффекты для уча-
стников взаимоотношений; 

4) стадия практической реализации, предусматривающая 
реализацию разработанных мероприятий по формированию   
доверия и их корректирование при необходимости; 

5) заключительная стадия, на которой проводится анализ 
полученных результатов, определяются направления дальней-
шего развития взаимоотношений компании с экономическими 
агентами, необходимость и способы дальнейшего углубления 
доверительных отношений и формирования приверженности и 
лояльности. 

Такой подход позволяет, во-первых, структурировать 
процесс формирования доверия в системе взаимоотношений 
компании с агентами за счет выявления укрупненных стадий и 
дальнейшего определения этапов на каждой стадии. Это дает 
возможность учитывать особенности различных компаний за 
счет корректирования содержания каждого этапа и, соответст-
венно, стадии. Во-вторых, предложенный подход можно исполь-
зовать для построения доверительных отношений со всеми 
группами экономических агентов компании. 
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Выводы. В результате проведенного исследования мож-
но сделать следующие выводы. Во-первых, сущность доверия 
следует рассматривать как убежденность в добросовестном    
соблюдении контрагентом условий договора и принципов чест-
ности и порядочности в процессе взаимодействия с агентами на 
рынках, что предоставляет возможность получать выгоды      
участникам взаимоотношений. Во-вторых, установление дове-
рительных отношений между экономическими агентами являет-
ся предпосылкой формирования приверженности и лояльности и 
позволяет им получать дополнительные выгоды: устанавливать 
входные барьеры для конкурентов, оптимизировать трансакци-
онные издержки, удерживать долю рынка, укреплять конкурент-
ные позиции. В-третьих, выделение побудительной, познава-
тельной, инструментальной, практической и заключительной 
стадий процесса формирования доверительных отношений меж-
ду экономическими агентами позволяет четко определить со-
держание каждой стадии  с учетом особенностей взаимоотноше-
ний, возможностей  целей компании. 
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