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У статті проаналізовано різні погляди зарубіжних та вітчизняних науковців на визначення поняття «маркетинг взаємовід-
носин». Досліджено форми трансформації взаємовідносин споживача і виробника у глобальній економіці. З’ясовано фактори 
впливу на формування взаємовідносин між споживачами та виробниками. Доведено, що нова інформаційна економіка призвела 
до інформатизації та комп’ютеризації споживчого вибору.
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Постановка проблеми. Наука про поведінку спо-
живача завжди була предметом дискурсу багатьох 
науковців. У сучасному глобалізованому світі все 
більше нових факторів впливають на формування 
поведінки споживача, та й сам споживач впливає на 
формування відносин із виробником. Проте нова ін-
формаційна економіка внесла свої корективи та до 
деякої міри трансформувала взаємовідносини між 
споживачами та виробниками у напрямі інформати-
зації, кастомізації та комп’ютеризації споживчого 
вибору.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питан-
нями зміни маркетингової парадигми та вивченню 
поведінки споживача на зарубіжних та вітчизняних 
ринках, займались такі відомі зарубіжні та вітчиз-
няні вчені, як Е. Гаммессон, який досліджував вза-
ємовідносини між споживачами та виробниками на 
трьох рівнях (ринкові, нано- та мега-взаємовідноси-
ни); Р. Багоці, який акцентує увагу на понятті «цін-
ність»; Дж. Еган, який розглядає взаємовідносини 
не лише як двосторонні, а і як мережу; Р. Морган та 
Ш. Хант, які концентруються на теорії прихильнос-
ті та довіри; Дойль на прикладі центральної фірми 
пояснює всі можливі партнерства; Дваєр розглядає 
модель взаємовідносин побудованих на мотивацій-
них інвестиціях; А. Старостіна схиляється до думки, 
що маркетинг взаємовідносин існує на конкурентних 
ринках; А. Мартишев наполягає на вимозі неодно-
разової взаємодії, а продовжуваної співпраці. Однак 
у більшості досліджень не зроблено наголосу на но-
вих економічних реаліях, які породжує нова (інфор-
маційна) економіка, що докорінно змінює в цілому 
природу взаємовідносин споживача і виробника.

Постановка завдання. Вищенаведене актуалізує 
дослідження, та зумовлює постановку завдання щодо 
визначення факторів, що вплинули на трансформа-
цію взаємовідносин споживача і виробника у відпо-
відь на формування нової інформаційної економіки.

Виклад основного матеріалу дослідження. Хоча 
ми сприймаємо маркетинг як феномен XX століття, 
проте фундамент на котрому він стоїть сформувався 
ще задовго до того, коли маркетинг став самостійною 
наукою. Вивченням поведінки споживача почали 
активно займатися у 1968 році після виходу книги 
Дж. Енджела, Д. Коллата і Р. Блекуела «Поведінка 
споживачів». Лише у 1983 році, через 15 років піс-
ля того, як активно почали досліджувати феномен 
поведінки споживача, Л. Беррі [6] ввів у науковий 
обіг поняття «маркетинг взаємовідносин» і, визна-
чив його як такий, що залучає, підтримує і, в муль-
тисервісних організаціях, посилює відносини із спо-
живачами.

На трансформацію взаємовідносин між спожи-
вачем та виробником, у глобальному вимірі, значно 
вплинув еволюційний розвиток концепції маркетин-
гу взаємодії.

Еволюційний розвиток концепції маркетингу вза-
ємодії був спричинений різними факторами та від-
бувався під впливом розвитку концепцій, котрі, в 
результаті, і стали рушійною силою даної еволюції. 
Науковці, котрі досліджували різні напрями роз-
витку концепцій маркетингу, зосереджували увагу 
саме на дослідженні поняття «взаємовідносини», ко-
трі виникають при співпраці між споживачем та ви-
робником.

Еволюція маркетингу взаємовідносин відбувала-
ся у три етапи (рис. 1): І етап – концепція класич-
ного маркетингу (1960–1980 рр.), ІІ етап – концеп-
ція соціально-етичного маркетингу (1980–1995 рр.), 
ІІІ етап – концепція маркетингу взаємодії (1995 р.–
теперішній час). Особливістю першого етапу еволю-
ційного розвитку концепції маркетингу взаємовід-
носин є виокремлення споживача як центральної 
ланки досліджень. На другому етапі головною іде-
єю стає інтеграція логістики як наслідок розвитку 
бізнес-логістики. Під час третього етапу виокремлю-
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ється наука маркетингу взаємовідносин, що орієнту-
ється на взаємовигідну співпрацю виробників зі спо-
живачами.

Як вже було зазначено вище, питанням зміни 
маркетингової парадигми займались багато вітчизня-
них та зарубіжних науковців. Розглянемо детальні-
ше деякі із визначень поняття «маркетингу взаємо-
відносин» та досліджень щодо поведінки споживачів.

Д. Менсур та А. Ялал (D. Mansoor та A. Jalal) 
[7, с. 104] зазначають, що споживач, по своїй суті, 
є найелементарнішою основою для будь-якої бізнес 
організації, а його основна поведінка має велике зна-
чення і важливість для успішного управлінського 
досвіду та фінансового достатку. Через прогнозуван-
ня поведінки споживачів виробник може зрозуміти 
споживчі потреби і може працювати на вирішення 
проблем та задоволення очікувань своїх клієнтів. Це 
в кінцевому підсумку допомагає підприємствам збе-
регти свій добробут і досягти довгострокових цілей.

Р. Багоці (R. Bagozzi) [5] акцентує увагу на по-
нятті «цінність» і у своєму дослідженні вказує, що 
взаємовідносини типу «споживач-виробник» тради-
ційно сприймалися як обмін відносинами, в яких 
кожна сторона торгує тим, що становить цінність 
для іншої сторони.

Як зазначає науковець Е. Гаммессон (E. Gummes-
son) [9, с. 5], взаємовідносини вимагають наявності 
щонайменше двох сторін, котрі контактують між со-
бою. Базовими двосторонніми взаємовідносинами він 
визначає діаду, що є взаємовідносинами між поста-
чальником та замовником. Також Гаммессон зазна-
чає, що ринкові взаємовідносини існують не лише 
між виробником та споживачем, а й між компані-
ями, індустріями, регіонами, країнами та групами 
країн.

Натомість науковець Дж. Еган (John Egan) під-
німає питання про те, чи взагалі взаємодія між спо-
живачем та постачальником може описуватися як 
взаємовідносини. Досліджуючи формування взаємо-

відносин між споживачем та виробником та розвиток 
маркетингу взаємовідносин, Дж. Еган посилається 
на вченого Ф. Дваєра, котрий виділяє декілька типів 
взаємовідносин між виробником та споживачем.

Ф. Дваєр (F. Dwyer) [8] зазначає, що тип взаємо-
відносин котрий виникає між виробником та спожи-
вачем залежить від мотиваційних інвестицій котрі 
як споживач, так і виробник готові взяти на себе при 
формуванні цих же взаємовідносин. 

Обидва науковця, Е. Гаммессон та Дж. Еган, роз-
глядають взаємовідносини не лише на рівні двосто-
роннього обміну, а також як і мережу взаємовідносин 
із більшою кількістю учасників. Е. Гаммессон описує 
мережу як набір відносин, що можуть перерости у 
надзвичайно складні схеми. Натомість Дж. Еган ви-
значає, що мережа складається з набору таких осіб, 
які мають організаційні відокремлені підрозділи, і 
можуть використовувати переваги, отримані від ви-
користання мережі на благо своїх окремих компаній. 
Двосторонніми, як визначає Дж. Еган [10, с. 54], є 
такі взаємовідносини, у яких обидві сторони достат-
ньо високо мотивовані для того, щоб інвестувати у 
співпрацю. Хоча Дж. Еган стверджує, що даний тип 
взаємовідносин більш притаманний ринкам типу 
B2B (бізнес-для-бізнесу), проте варто зазначити, що 
двосторонні взаємовідносини саме і є найвищим рів-
нем взаємовигідної співпраці виробника і споживача 
на сучасних глобалізованих ринках. 

Е. Гаммессон, на відміну від інших вчених, більш 
деталізує взаємовідносини між споживачем та ви-
робником, та розглядає концепцію взаємовідносин  
«30 R», об’єднавши їх у дві головні групи: ринкові та 
неринкові взаємовідносини [9, с. 28-30]. У свою чер-
гу, ринкові та неринкові взаємовідносини об’єднують 
4 основні групи: класичні та спеціальні ринкові вза-
ємовідносини, мега-, та нановзаємовідносини.

Інші науковці, Р. Морган і Ш. Хант (R. Morgan, 
Sh. Hunt) [13, с. 20], досліджуючи теорію прихиль-
ності і довіри, виділяють 10 форм взаємовідносин, 

Рис. 1. Еволюційний розвиток концепції маркетингу взаємодії
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ключовою ознакою яких є зміна посередників у відно-
синах, об’єднавши їх у 4 так званні групи партнерств. 
Р. Морган і Ш. Хант дійшли висновку, що успішні 
взаємовідносини вимагають наявності прихильності 
та довіри між учасниками та у мережах, що призво-
дить до вигідної співпраці, зменшення невизначеності 
та сприяє загальній продуктивності мереж.

Так, М. Брюн (M.Bruhn) [12, с. 11] звертає увагу 
на управлінському підході, що включає здійснен-
ня вимірів для аналізу, планування, реалізації, та 
контролю при прийнятті рішення. Отже, стверджує 
науковець, маркетинг взаємовідносин репрезентує 
інтегрований підхід, що передбачає контроль за 
ефективністю відносин, з допомогою якого компа-
нія може здійснювати усю свою маркетингову ді-
яльність.

А. Брінк (A. Brink) [4, с. 7] вважає, що марке-
тинг взаємовідносин не є повністю незалежною філо-
софією, а опирається на традиційні принципи марке-
тингу. Визначена точка зору допускає, що основний 
акцент на потреби клієнтів ще застосовується, проте 
такий шлях маркетингу вимагає принципових змін.

А. Старостіна [2, с. 25] визначає, що концепція 
маркетингу відносин відповідає таким умовам роз-
витку ринку, що характеризуються загостренням 
конкуренції, підвищенням рівня доходів споживачів 
та ускладненням мотивацій щодо прийняття рішень 
про купівлю.

А. Мартишев [3, с. 14-15] стверджує, що централь-
ним поняттям маркетингу відносин є «взаємовідно-
сини», і вони існують лише у тому випадку, коли 
споживач неодноразово вступає у взаємодію з компа-
нією та сприймає наявність цих взаємовідносин. При 
такій співпраці дві сторони мають обов’язки один пе-
ред одним, довіряють один одному і націлені на вза-
ємовигідне співробітництво.

Варто також погодитися з твердженням амери-
канського науковця Дж. Блайта [1, с. 432-433], що 
маркетинг відносин, насамперед, розглядає клієнта 
як індивіда і намагається зав’язати з ним відноси-

ни. Визначається, що маркетинг відносин займа-
ється «пожиттєвою цінністю клієнта», а ключем до 
маркетингу відносин є розуміння того, що клієнти 
отримують набір благ, включаючи такі фактори, як 
надійність продукту і добре обслуговування з боку 
компанії, з якою вони мають справу.

Як визначає А. Брінк [4, с. 41], важливим етапом 
у розвитку взаємовідносин є досягнення споживчої 
лояльності, що є поняттям, близьким до централь-
ної ланки управління взаємовідносинами із спожи-
вачами. Показником розвитку лояльності є процес 
переходу у стадіях відносин від просто потенційного 
покупця до майбутнього партнера. На рисунку 2 по-
казано шлях трансформації майбутнього/імовірного/
потенційного покупця у партнера або повністю ло-
яльного споживача.

На основі аналізу визначень понять «маркетинг 
відносин» та «поведінка споживача» визначено, що 
основними факторами, що впливають на формування 
взаємовідносин споживача і виробника, є такі: еконо-
мічний інтерес, реляційний обмін, зовнішнє середо-
вище, цінність, доступ до інформації, особисті і соці-
альні особливості, зміст, рутинізація, формальність/
неформальність/прозорість, потужність, близькість/
віддаленість, довіра/ризик/невизначеність, залучен-
ня, зобов’язання/залежність/важливість, адаптація, 
продовжуваність, частота/регулярність/інтенсив-
ність, колаборація, лояльність, задоволеність співп-
рацею, етика.

Поряд із описаними вище факторами, що вплину-
ли на формування взаємовідносин між споживачами 
та виробниками, відповідно до вимог ринку та без-
посередньо учасників взаємодії, значну роль відігра-
ли інформатизація, кастомізація та комп’ютеризація 
споживчого вибору.

Сьогодні, з динамічним проникненням інформа-
ційних технологій в економіку в цілому та в особис-
тий простір зокрема, як споживачу, так і виробнику 
набагато простіше знайти один одного з допомогою 
мережі Інтернет. Сміливо можна зазначити, що сьо-

годні спостерігається суціль-
на інформатизація бізнес-
процесів і суспільства як їх 
невід’ємної частини. Інформа-
тизація економічних процесів, 
що за допомогою використан-
ня сучасних комп’ютерних 
технологій дозволила макси-
мально пришвидшити переда-
чу інформації мережах, цим 
самим удосконалила взаємо-
відносини між виробниками 
та кінцевими споживачами. 
Через комп’ютеризацію ви-
бору споживач стає активним 
учасником процесу обміну, 
інтегруючись у маркетинго-
ві комунікації, завдяки яким 
виробник отримує зворотній 
зв’язок і змушений реагувати 
на його конкретні потреби. 

Абсолютно новою, але та-
кою, що вже набула значно-
го поширення у глобально-
му вимірі, стала кастомізація 
(customization), або виробни-
цтво продуктів та послуг у від-
повідності до особливих потреб 
споживачів у найефективні-
ший спосіб. Масова кастоміза-
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Рис. 2. Стадії трансформації взаємовідносин «споживач-виробник»
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ція [11, с. 9-10] вимагає орієнтованих на спожива-
ча виробництва та процесів постачання, змушуючи 
компанію до колаборації (вибору) з індивідуальними 
споживачами для розробки потрібного для кожного 
з них продукту чи послуги, що потім конструюють-
ся із бази передінжинірингових модулів, що у свою 
чергу можуть бути зібраними різноманітними спосо-
бами.

Зважаючи на перелічені вище фактори, в ціло-
му можна вважати, що трансформація взаємовідно-
син споживача і виробника полягає у взаємовигідній 
співпраці, досягнення найвищого рівня лояльності – 
партнерства та віртуалізації взаємодії.

Висновки з проведеного дослідження. Аналіз ролі 
людини-споживача, під впливом нових економічних 
реалій, дозволив прослідкувати еволюцію розвитку 
концепції маркетингу взаємовідносин та визначити, 
що сутність сучасної концепції маркетингу полягає 
у виявленні специфіки індивідуальних запитів спо-
живачів, забезпечення їх лояльності, налагодженні 
і підтримки з ними сталих взаємовигідних відносин.

Доведено, що особливістю еволюційного розвитку 
концепції маркетингу взаємовідносин є виокремлен-
ня споживача як центральної ланки бізнес-процесів, 
що орієнтуються на їх взаємовигідну співпрацю з 
виробниками. Застосування даної концепції управ-
ління взаємовідносинами із клієнтами дозволить 
підприємству досягти такого рівня лояльності спо-
живача його компанії, що перетворить останнього на 
повністю лояльного споживача та бізнес-партнера.

На основі узагальнення основних теоретичних 
підходів до трактування взаємовідносин між спожи-
вачами та виробниками визначено, що взаємовідно-
сини слід розглядати не лише на рівні двосторонньо-
го обміну, а також як і мережу із більшою кількістю 
учасників. Цей підхід дає змогу розвиватися компа-
нії у мережу із наданням послуг на світовій арені.

Визначено складові трансформації взаємовідно-
син між споживачами та виробниками.

Однією із складових трансформації взаємовідно-
син між споживачами та виробниками є масова кас-
томізація (customization), або виробництво продуктів 
та послуг у відповідності до особливих потреб спожи-
вачів у найефективніший спосіб. Другою складовою 
є перехід до концепції стратегічного вибору ресурсів, 
коли споживач сприймає постачальника як потенцій-
ного партнера. У роботі наголошується, що головною 
складовою трансформації взаємовідносин споживача 
та виробника є масова інформатизація суспільства. 
Через комп’ютеризацію вибору споживач стає актив-
ним учасником процесу обміну, інтегруючись у мар-
кетингові комунікації, завдяки яким виробник отри-

мує зворотній зв’язок і змушений реагувати на його 
конкретні потреби. У цілому трансформація полягає 
у віртуалізації взаємовідносин споживача і виробни-
ка, а глобальні логістичні мережі дозволяють забез-
печити фізичне виконання цих віртуальних домовле-
ностей вчасно, швидко і надійно.

Щодо перспектив подальшого дослідження, слід 
зазначити, що оцінка процесів інформатизації, 
комп’ютеризації та віртуалізації споживчого попи-
ту у глобальній економіці, дозволить емпірично під-
твердити або спростувати гіпотезу щодо поступового 
переважання віртуальної торгівлі не лише у торго-
вельній практиці, але й проникнення віртуальних 
форм взаємовідносин споживача та виробника у інші 
сфери, що у свою чергу може бути причиною фор-
мування значного за обсягами сегменту електронної 
комерції.
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