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Цифровая архитектура маркетинга отношений на маркетплейсах: модель
многообъектного доверия и объектной лояльности

Заявка № 1677333
Рост маркетплейсов и многосторонних платформ изменил логику маркетинга отноше-

ний: потребитель всё чаще взаимодействует с брендом и продавцом через инфраструктуру
платформы, а параметры среды (правила, интерфейсы, алгоритмы) становятся самостоя-
тельным фактором доверия и лояльности [1, 5, 6]. Проблема состоит в том, что классиче-
ские модели маркетинга отношений ориентированы на диаду «фирма—клиент», тогда как
в платформенной электронной коммерции отношения приобретают сетевую конфигура-
цию и включают как минимум три стороны (платформа—продавец/бренд—покупатель)
[4, 5, 6]. Дополнительно усиливается значимость «частного регулирования» со стороны
платформ и сопряжённых нормативных требований, что влияет на ожидания потребите-
лей и распределение ответственности в сделке [2].

Цель исследования — предложить концептуальную модель, объясняющую, каким об-
разом управляемые элементы цифровой архитектуры отношений на маркетплейсах преоб-
разуются в результаты отношений (повторные покупки, удержание, рекомендации) через
опосредующие механизмы восприятия, доверия и лояльности. Методологически работа
опирается на структурированный обзор рецензируемых публикаций по маркетингу, ме-
неджменту и информационным системам, а также на сопоставление российских и зару-
бежных исследований платформенного управления и цифровых экосистем [2, 4, 5, 6].

Ключевой результат обзора — введение понятия «цифровая архитектура отношений»
как совокупности институциональных правил, технологических решений и клиентских
сценариев, которые структурируют взаимодействие на этапах поиска, выбора, покупки и
послепродажного обслуживания [4, 6]. В архитектуре выделены пять управляемых ком-
понентов: (1) платформенное управление (отбор и контроль продавцов, механизмы разре-
шения споров, санкции), (2) омниканальная интеграция сценариев и данных, (3) алгорит-
мическая персонализация и цифровые помощники, (4) политики данных и прозрачность,
(5) сервисные правила и процедуры возвратов.

Показано, что влияние архитектуры на отношения реализуется через два класса меди-
аторов. Во-первых, через восприятие взаимодействия: снижение усилий, воспринимаемый
риск, приватность и безопасность, процедурная справедливость и ощущение контроля.
В частности, омниканальная согласованность повышает предсказуемость опыта и вовле-
чённость [9], прозрачность рекомендаций усиливает воспринимаемый контроль и доверие
к системе [7], а устойчивость институтов платформенного управления снижает риск и
повышает готовность к сделке [6]. Во-вторых, через многообъектное доверие: доверие к
платформе как гаранту правил, доверие к продавцу/бренду как исполнителю и доверие к
алгоритмам как посреднику выбора [7, 10]. Российские исследования дополнительно фик-
сируют проблему качества репутационных сигналов (отзывов и рейтингов) как условия
доверия к продавцам на маркетплейсах [3].

Лояльность в платформенной среде приобретает объектную структуру: может форми-
роваться лояльность к платформе как «месту покупки» и/или к бренду/продавцу внутри
неё; эти формы лояльности конкурируют в едином интерфейсе и зависят от архитек-
турных ограничений и стимулов (например, от логики ранжирования и монетизации вы-
дачи) [8]. На этой основе сформулированы проверяемые предположения о том, что (а)
усиление платформенного управления повышает институциональное доверие и платфор-
менную лояльность; (б) рост прозрачности алгоритмов повышает доверие к алгоритмам и
снижает риск воспринимаемой манипуляции; (в) несогласованность сервисных процедур
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и непрозрачное ранжирование снижают воспринимаемую справедливость и подрывают
долгосрочную лояльность [7, 8, 9].

Предложенная модель расширяет маркетинг отношений, смещая фокус с отдельных
инструментов на архитектурно управляемые параметры платформенной среды. Практи-
ческий вывод состоит в том, что управление доверительными отношениями на маркет-
плейсах требует совместной настройки правил, интерфейсов и алгоритмов с учётом вос-
принимаемой справедливости, контроля и качества репутационных сигналов [2, 3, 8, 10].
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Рис. : Концептуальная модель цифровой архитектуры маркетинга отношений на маркет-
плейсах (авторская разработка).
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