ZAUFANIE SPRZEDAWCY DO KLIENTA
A ZACHOWANIA SPRZEDAZOWE

W KONTEKSCIE RYNKU
INSTYTUCJONALNEGO

Wprowadzenie

Zaufanie jest postrzegane w literaturze podejmujacej problematyke relacji do-
stawca—klient na rynku instytucjonalny jako istotny czynnik ksztaltujace te rela-
cje. Omawiajgc koncept zaufania, badacze wskazuja na konieczno$¢ wystepowania
dwoch stron: ufajacej i budujacej zaufanie. Wprawdzie podkreslana jest wspolzalez-
nos¢ stron w ramach relacji biznesowej oraz wskazuje si¢ na wzajemno$¢ zaufania,
to jednak badania zaufania dotycza najczesciej kupujacego. Zatozenie o wystepo-
waniu oportunistycznych zachowan dotyka sprzedawce/dostawce oraz organizacje,
ktdra reprezentuje. Stad tez to kupujacego stawia sie w sytuacji ryzyka i niepewnosci.
Tymczasem nie bierze si¢ pod uwage, ze rowniez sprzedawca ryzykuje i coraz cze-
$ciej ocenia potencjalnego klienta, nie tylko pod katem potencjatu sprzedazowego,
ale rowniez przez pryzmat ryzyka.

W przypadku rynku business-to-customer zaufanie dotyczy postawy klienta
(jednostki), ktéry ocenia wiarygodnos¢ marki, produktu, ustugi badz sprzedawcy.
Tymczasem relacje business-to-business, a tym samym zaufanie migdzy stronami
relacji, sa duzo bardziej wielowymiarowe i ztozone. W relacje po stronie nabywcy,
jak rowniez dostawcy instytucjonalnego moze wchodzi¢ zaréwno cata firma, grupy
0sob, jak i pojedyncze osoby (np. sprzedawca lub kupiec). Relacje takie posiadaja
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trwaly charakter i sa zorientowane dlugoterminowo, a strony relacji sa czgsto wspot-
zalezne od siebie.

Badacze podkreslajg istotng role zaufania, zwlaszcza instytucyjnego, na poczatku
relacji i wskazuja, ze do rozpoczecia wspotpracy potrzebny jest pewien poziom zaufa-
nia. Firmy starajg si¢ weryfikowa¢ potencjalnych partneréw, siegajac do dostepnych
zrodet informacji zaréwno bezplatnych (np. internet) jak i ptatnych (np. wywiadow-
nie gospodarcze). Stad tez tak duza rola budowania reputacji, ktora podlega ocenie
przed rozpoczeciem relacji.

W zwigzku z powyzszym w artykule podjeto zagadnienie roli, jaka pelni zaufa-
nie w pozyskiwaniu nowych klientow przez sprzedawcow. Przyjeto, ze $rednia firma,
rozwijajac si¢ na podstawie strategii rozwoju rynku, nie ma $rodkéw, by dokladnie
weryfikowa¢ kazdego potencjalnego klienta na nowym rynku. Dlatego opiera sie
na danych pozyskanych od tych klientéw i — majac ograniczone zasoby — okresla,
na ktdrych klientach ogniskowa¢ dzialania. W tej sytuacji zaufanie sprzedawcy do
informacji od klienta moze odgrywac znaczaca role dla decyzji o inwestycji w relacje.

Artykul wpisuje si¢ obszar marketingu partnerskiego, bowiem koncentruje sie
na problematyce relacji biznesowych i zaufania, jako istotnej cechy relacji, ktéra moze
warunkowa¢ powodzenie wspodlpracy. Przyjmujac podejscie do zaufania zapropo-
nowane przez Morgana i Hunta [30] oraz Jianga z zespolem [18], autorzy wycho-
dza z zalozenia, ze zaufanie, podobnie jak relacja, moze funkcjonowa¢ na poziomie
jednostek oraz organizacji. Z kolei intencje behawioralne (np. podjecie wspdtpracy
z potencjalnym klientem) postrzegane sg jako konsekwencje zaufania. Taki uktad tre-
$ci artykutu koncentruje rozwazania na trzech rzadko poruszanych zagadnieniach:
zaufaniu sprzedawcy do klienta, zaufaniu przed nawigzaniem relacji z klientem oraz
wplywie zaufania na ocene potencjalnego klienta.

W pierwszej czedci tekstu ukazane zostalo zjawisko zaufania ze szczegdlnym
uwzglednieniem proceséw budowania zaufania na poczatku relacji. Wypelniajac
luke w literaturze, w artykule zostala przyjeta perspektywa sprzedawcy. W czesci
empirycznej po oméwieniu metodyki badan zostaly zaprezentowane wyniki prze-
prowadzonych badan. Artykut wiencza wnioski dla przysztych badan oraz implika-
cje menadzerskie.

1. Istota i natura zaufania

Zaufanie jest zjawiskiem, ktore pozostaje w obszarze zainteresowan psycholo-
gii, socjologii, ekonomii i zarzadzania. Konsekwencja jest zroznicowane podejscie
badaczy w prowadzonych analizach oraz swoista ,dzungla koncepcyjna” panujaca
wokot tego pojecia [24]. W psychologii zaufanie traktuje si¢ przez pryzmat wewnetrz-
nych stanéw osobowych, takich jak: wiara, emocje czy nastawienie. Perspektywa
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psychoekonomiczna podkresla dwa wymiary zaufania: wiarygodno$¢ oraz zyczliwosé
strony obdarzonej zaufaniem [8]. Podejscie psychosocjologiczne dodatkowo ujmuje
kwestie zwigzane z intencjg lub zachowaniem drugiej strony. Zaufanie jest bowiem
postrzegane jako baza dla wypracowania zasad radzenia sobie z niemoznoscig kon-
trolowania przysziosci [38]. Ekonomiczne podejscie dotyczy natomiast racjonalne;j
i kalkulacyjnej analizy, a zaufanie traktowane jest jako substytut badz czynnik kom-
plementarny w stosunku do kontroli i koordynacji [37].

Zaufanie w sferze business-to-business jest zjawiskiem wysoce ztozonym, bowiem
kognitywne podejscie do zaufania w biznesie zostalo uzupetnione o komponent
afektywny, bazujacy na emocjach i intuicji [28, 9]. Dodatkowa immanentng cecha
zaufania w relacjach biznesowych jest wielopoziomowos¢, co wynika z cech samej
relacji [34]. Zaufanie bowiem moze mie¢ miejsce zaréwno miedzy ludzmi repre-
zentujacymi organizacje (poziom interpersonalny) jak i miedzy firmami (poziom
organizacyjny). W drugim przypadku Mouzas z zespotem [31] proponuje wrecz, by
mowi¢ o poleganiu organizacyjnym, by w ten sposéb wyrazniej podkresli¢ kalkula-
tywny wymiar tego zjawiska.

Zazwyczaj zaufanie w relacjach biznesowych badacze postrzegaja przez pryzmat
dwdch komponentéw: kognitywnego (osadzonego w procesach poznawczych), ktéry
obejmuje ocene kompetencji (wiarygodnos¢) i zyczliwosci drugiej strony, oraz afek-
tywnego, ktory obejmuje elementy emocjonalne [28]. Na gruncie nauk o zarzadza-
niu jedng z najczgsciej cytowanych definicji jest propozycja Morgana i Hunta [30].
Postrzegaja oni zaufanie jako przekonanie jednej ze stron, ze druga strona bedzie
dziala¢ w sposdb przynoszacy jej pozytywny rezultaty oraz nie podejmie nieocze-
kiwanych dziatan wplywajacych negatywnie na jej wyniki. Dodatkowo uwazaja,
ze zaufanie jest pozbawione komponentu behawioralnego, bowiem intencje beha-
wioralne sg efektem zaufania. Tak wiec zaufanie prowadzi w ich opinii do okreslo-
nych zachowan.

W literaturze wskazuje si¢ na liczne pozytywne efekty zaufania, ktére Akrout
i Akrout [1] dzielg na: finansowe (m.in.: wzrost sprzedazy, wydajnos¢, obnizenie
kosztow) oraz pozafinansowe (m.in.: zaangazowanie, che¢ kontynuowania wspot-
pracy, satysfakcja, dzielenie sie wiedzg). Te pierwsze posiadajg charakter obiektywny
i w duzej mierze bazuja na wtornych zrédtach informacji, druga grupa ma charakter
subiektywny. W literaturze mozna znalez¢ wiecej dowoddw empirycznych na wyste-
powanie relacyjnych efektow zaufania [4], jednak badania, w ktérych zmienna zalezng
s oba rodzaje efektow, s3 w mniejszosci [18].

Budowa i rozwdj zaufania bazuje na oczekiwaniach ufajacego wzgledem moty-
wow i zachowan strony budujacej zaufanie. Badacze wskazujg, Ze budowanie i pod-
trzymywanie zaufania w relacjach biznesowych w sposéb zaplanowany jest bardzo
trudne, co wynika m.in. ze wskazanych wcze$niej w tekécie poziomoéw: interpersonal-
nego i migdzyorganizacyjnego. Doswiadczanie zaufania jest ostatecznie zjawiskiem
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bardzo kontekstowym, sytuacyjnym i wlasciwym dla relacji i w duzym stopniu zalezy
od reprezentowanych przez strony wartosci, ktére wptywaja ostatecznie na skton-
no$¢ do zaufania.

2. Zaufanie na poczatku relacji

Koncepcja rozwoju relacji zaktada, ze przechodzg one przez okreslone fazy roz-
wojowe. Badania zaufania dotykaja z reguly poczatku relacji lub relacji dobrze rozwi-
nietych, natomiast pomijane sg sytuacje przed ich nawigzaniem. Czy zaufanie przed
pierwsza transakcja jest na takim samym poziomie i pelni taka samg role jak po latach
wspolpracy? Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna, poniewaz w zdecydowa-
nej wigkszos$¢ publikacji jest podejmowane zagadnienie zaufania w ugruntowanych
relacjach. Rozwoj zaufania pozostaje natomiast w kregu zainteresowan nielicznych
badaczy [15], ktorzy najczesciej probuja wyjasni¢, jak zmienia si¢ zaufanie w trak-
cie cyklu zycia relacji [34, 9], najmniej uwagi poswiecajac jednak temu, co dzieje si¢
jeszcze przed nawigzaniem relacji.

Analizujac zaufanie przez pryzmat czasu trwania relacji, nalezaloby zaltozy¢, ze
zaufanie rozwija si¢ wraz z trwaniem relacji. Oznacza to, ze dla osiggnigcia wyso-
kiego poziomu zaufania potrzebny jest czas oraz historia interakcji miedzy stronami
[23]. Tymczasem, ku zaskoczeniu badaczy, nawet w przypadku braku wczesniejszych
doswiadczen, poziom zaufania na poczatku relacji jest bardzo wysoki. Zalozy¢ zatem
mozna, Ze pewien poziom zaufania musi wystepowac, by rozpocza¢ wspolprace [2].

Wystepowanie zaufania w fazie przedrelacyjnej jest ttumaczone w modelu Ksztal-
towania Wysokiego Poziomu Poczatkowego Zaufania (model KWPPZ) [29] oddzia-
tywaniem trzech czynnikéw. Pierwszym jest indywidualna sklonno$¢ do zaufania
(stosunkowo trwala ludzka cecha zwigzana z oczekiwaniem pozytywnych postaw
izachowan innych) [32]. Drugi czynnik to zaufanie do instytucji (postrzeganie struk-
tur i procesow, ktore gwarantuja pewnosc i bezpieczenstwo), a trzeci to mechanizmy
afektywno-kognitywne (zmienna sytuacyjna zwigzana z szacowaniem stopnia kon-
troli, niepewnosci i ryzyka w relacjach spotecznych) [19]. Wedlug takiego podejscia,
szeroko akceptowanego w literaturze, zaufanie jest efektem sktonnosci osobistych do
zaufania oraz oceny wiarygodnosci drugiej strony i jest postrzegane jako che¢ pod-
jecia ryzyka wspodtpracy z drugg strona.

Akrout i Akrout [1], omawiajac zaufanie na poczatku relacji, podkreslaja role
zaufania o charakterze kalkulatywnym, ktore jest efektem kognitywnego zestawie-
nia oczekiwanych zyskéw z relacji z kosztami budowania i rozwijania wspolpracy
oraz reputacji partnera. Wraz z czasem i kolejnym interakcjami miedzy zaangazowa-
nymi stronami pojawi si¢ zaufanie o charakterze afektywnym. Oba rodzaje zaufania
wspierane s3 przez zaufanie o podtozu instytucjonalnym, ktére wynika z reputacji
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firmy, jej kultury oraz proceséw [33]. Podobnie uwazaja Dowell, Hefernan i Harri-
son [9], wedtug ktdrych zaufanie o charakterze personalnym na poczatku relacji nie
istnieje. ROwniez ten wymiar zaufania nie odgrywa wedlug nich istotnej roli na eta-
pie wezesnych interakeji.

Przedstawione wyniki badan wskazujg, ze w relacjach business-to-business zaufanie
w wymiarze afektywnym i kalkulatywnym moze dotyczy¢ osdb, jak réwniez organi-
zacji, ktdre reprezentujg. Ksztaltowanie si¢ zaufania przed rozpoczgciem wspodtpracy
jest jednak rozpoznane w matym stopniu, zwtaszcza w odniesieniu do sprzedawcow.

3. Zaufanie w relacji biznesowej z perspektywy
sprzedawcy

Przyjmujac, ze zaufanie jest wpisane w relacje biznesowg dostawcy z kupujacym,
mozna zauwazy¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ publikacji w tym zakresie dotyczy
oczekiwan, emocji i postaw nabywcy wzgledem sprzedawcy. Wynika to z faktu, iz
zaufanie wigze si¢ nierozerwalnie z takimi pojeciami jak ryzyko i niepewno$¢ [20].
W przypadku relacji kupiec-sprzedawca w sposéb naturalny najczesciej przypisuje
sie je kupcom, ktorzy poktadajg zaufanie w obietnice sprzedawcow [36, 9]. W sytu-
acji zakupowej firma ponosi pewne ryzyko, wchodzac w relacje z dostawcg, bowiem
kupiec zaklada, ze sprzedawca bedzie w stanie dziala¢ w sposob efektywny, niezawodny
i dodatkowo jest zainteresowany celami swojego odbiorcy. Naturalng konsekwencja
takiego podejscia jest skupienie badan na dziataniach i postawach ukierunkowanych
na budowanie zaufania u klientow.

W literaturze pomija si¢ kwestie zwigzane z zaufaniem sprzedawcy do klienta.
Zarzadzanie sprzedazg i zarzadzanie relacjami z klientami instytucjonalnymi wymaga
okreslania, z ktérymi klientami i w jakim stopniu podejmowac¢ i rozwijaé wspol-
prace. Zaufanie pelni tu prawdopodobnie odmienng role niz w przypadku nabywcow,
szczegolnie w fazie przedrelacyjnej. Moze ono wplywa¢ na decyzje o wyborze klien-
tow, na ktérych powinna skupi¢ sie firma w sytuacji ryzyka wynikajacego z podjecia
wspolpracy ze zbyt duza liczbg nowych klientéw lub z nieodpowiednimi klientami.
Z punktu widzenia sprzedawcy weryfikacja klienta jest zwigzana z okresleniem szansy
na osiaganie korzysci sprzedazowych (wartos¢, ilos¢, asortyment), jak i ogranicze-
niem zagrozen (trudne do spelnienia wymagania, wysokie koszty obstugi, nieter-
minowe platnosci) [7]. Weryfikacja taka moze mie¢ szczegdlne znaczenie w matych
i $rednich przedsigbiorstwach wchodzacych na nowe rynki, poniewaz ich zasoby sg
ograniczone, a wrazliwo$¢ na trudnych klientéw duza.
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4. Problem badawczy

Autorzy zakladaja, ze nie tylko kupujacy, ale takze sprzedawca poszukuje informa-
cji z dostepnych zrddel, dzigki ktérym bedzie w stanie oceni¢ wiarygodnos¢ poten-
cjalnego klienta. Schilke i Cook [34] wskazuja na trzy rodzaje zrodel: wezesniejsze
interakcje (o ile wystepuja), informacje o charakterze publicznym (reputacja) oraz
informacje o charakterze instytucyjnym (np. w przypadku osoby - rodzina, pocho-
dzenie, kraj; w przypadku organizacji - jej wiek, lokalizacja, branza). W opinii auto-
réw, jak wczesniej wspomniano, poszukiwane sg informacje, ktére moga doprowadzi¢
do zbudowania zaufania zaréwno do organizacji, jak i osoby w wymiarze kalkula-
tywnym jak rowniez afektywnym.

Przedstawione rozwazania prowadza do okreslenia problemu badawczego, jakim
jest zaufanie sprzedawcy do klienta przed rozpoczeciem wspotpracy. Odwolujac sie
do opisanego wczesniej modelu KWPPZ, w sytuacji gdy sprzedawca nie moze opie-
ra¢ si¢ na doswiadczeniu z klientem, decyzja o inwestycji w nowg relacje jest podej-
mowana na podstawie informacji o kliencie (jako osobie i instytucji) oraz sktfonnosci
do ufania. Dlatego poznanie wptywu sklonnosci do ufania na zaufanie do poten-
cjalnego klienta stanowilo cel badan. Takie podejscie jest zgodne z propozycja Gill
i wspotpracownikow [13], ktérzy wskazujg na wystepowanie probleméw z rozroz-
nieniem komponentéw zaufania i czynnikéw budujacych zaufanie. Proponujg oni
rozrdznienie sktonnosci do zaufania od faktycznego ufania badz ufnych zachowan.
Na tej podstawie zostala sformulowana hipoteza:

H1: Wyzsza skfonno$¢ do ufania przektada si¢ na wyzsze zaufanie sprzedawcy do
potencjalnego klienta w warstwie:

= Hla: personalnej (zaufanie do osoby reprezentujacej klienta),

= HI1b: instytucjonalnej (zaufanie do klienta jako firmy).

Powyzsza zalezno$¢ jest warta zbadania, bowiem dotychczasowe badania nie
potwierdzily jednoznacznie wptywu sklonnosci do zaufania na poziom zaufania [13].

Drugim celem badan bylo okreslenie konsekwencji zaufania i proba odpowiedzi
na pytanie, czy i w jaki sposob wyzsze zaufanie przektada si¢ na postrzeganie wspot-
pracy z potencjalnym klientem? Dotychczasowe prace dotyczace zaufania na poczatku
relacji wykazywaly, ze konieczny jest pewien poziom zaufania, by rozpocza¢ wspot-
prace. Dodatkowo literatura oferuje szereg dowoddéw na pozytywne efekty relacji
bazujacych na zaufaniu. W zwigzku z tym przyjeto, zZe wyzsze zaufanie do klienta
przelozy si¢ na che¢ wspolpracy (efekt o charakterze relacyjnym) oraz wyzsze ocze-
kiwania w stosunku do stopy zwrotu z inwestycji (efekt o charakterze ekonomicz-
nym). Dlatego tez przyjeto nastepujace hipotezy:

H2a: Wyzsze zaufanie personalne i instytucjonalne do potencjalnego klienta prze-
kfada si¢ na decyzje o podjeciu wspdtpracy z tym klientem.
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H2b: Wyzsze zaufanie personalne i instytucjonalne do potencjalnego klienta prze-
kfada si¢ na oczekiwania wyzszej stopy zwrotu z inwestycji.

5. Metodyka badan

W zwigzku z przedstawionymi zalozeniami badan ich przedmiotem byly naste-
pujace zmienne:

m Skfonnos$¢ do ufnosci zostala zoperacjonalizowana na podstawie skali zapropo-
nowanej przez Mayera i Davisa [27], skladajacg si¢ o$miu elementow.

m Zaufanie personalne do klienta mierzono w ujeciu dwdch komponentoéw: zycz-
liwosci i wiarygodnosci [18]. Dla opisu zyczliwosci uzyto skali zaproponowanej
przez Kumara i wspotpracownikow [21], skfadajacej sig z trzech elementdw, nato-
miast wiarygodnos¢ zostata zoperacjonalizowana na podstawie skali opracowa-
nej przez Ganesana [12].

» Zaufanie instytucjonalne do klienta zoperacjonalizowano na podstawie skali opra-
cowanej przez Jianga i wspotpracownikow [17].

= Decyzja o wspolpracy z potencjalnym niestandardowym klientem - operacjona-
lizowana w dwdch wymiarach: wysokos$¢ inwestycji w potencjalnego klienta oraz
oczekiwana stopy zwrotu.

W zwigzku z przedmiotem badan przyjeto, ze nalezy je prowadzi¢ wérdd oséb
majacych doswiadczenie w sprzedazy do klientéw instytucjonalnych i zarzadzaniu
taka sprzedaza. Osoby takie powinny w swojej pracy niejednokrotnie rozpatrywac
kwestie weryfikacji i wyboru klientéw do wspoétpracy. Zastosowano metode doboru
celowego jednostek typowych, uczestnikéw badania dobierano na podstawie doswiad-
czenia w sprzedazy business-to-business oraz zakresu obowigzkéw — powinni nie
tylko sprzedawac, lecz takze zarzadzac sprzedaza.

Charakter problemu badawczego oraz zmiennych sprawil, ze za najlepsza metode
badawcza uznano symulacje laboratoryjng. Wykorzystano w niej studium przypadku
fikcyjnej firmy dzialajacej w skali jednego wojewodztwa, ktéra podejmuje decyzje
o wejsciu na nowy rynek geograficzny (studium przypadku opracowano na podstawie
danych uzyskanych z rzeczywistego przedsigbiorstwa). Uczestnikom przedstawiono
informacje o firmie oraz jej klientach na nowym rynku. Znajduja si¢ na nim klienci
o cechach bardzo zblizonych do rynku lokalnego, na ktérym firma dotychczas dzia-
tata, oraz klient o calkowicie odmiennej charakterystyce. Z informacji pozyskanych od
klienta wydaje si¢, Ze jest on atrakcyjny biznesowo, jednak jego potencjat jest trudny
do zweryfikowania na podstawie innych informacji niz pozyskane bezposrednio
i posrednio od tego klienta. Ponadto przekazano tez informacje o osobie odpowie-
dzialnej za wspdtprace z dostawcami u tego klienta. Sytuacja ta odwoluje sie wiec do
klasycznych dziatan firmy, ktéra - zgodnie z zalozeniem marketingu partnerskiego
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- buduje swoja reputacje w stosunku do réznych grup partneréw, w tym réwniez
potencjalnych dostawcow [35]. Mozliwo$¢ rozpoczecia wspdtpracy z nowym klien-
tem zostala okre§lona w opisie jako niepewna i ryzykowna. W ten sposéb autorzy
chcieli stworzy¢ kontekst wspolpracy wymagajacej zaufania.

Respondenci na poczatku odpowiadali na pytania testu badajacego sklonnos¢
do ufania, nastepnie zapoznawali si¢ z opisem ,,swojej” firmy i jej potencjalnych
klientéw. Nastepnie respondenci odpowiadali na pytanie o zaufanie do niestandar-
dowego potencjalnego klienta, by w koncu podja¢ decyzje o podziale srodkéw mar-
ketingowych w wysokosci 20 tys. zt na zdobycie klienta niestandardowego (potencjat
trudny do oceny, wigksze ryzyko, wieksze potencjalne zyski) i klientéw standardo-
wych (potencjal tatwy do oceny, nizsze ryzyko, nizsze potencjalne zyski). Na koncu
badania pytano uczestnikéw o oczekiwang stope zwrotu z niestandardowego klienta
(maksymalnie 400%).

Badanie zrealizowano w pierwszym kwartale 2017 r., a jego uczestnikami bylo
29 menadzeréw w wieku $rednio 29 lat, majacych przecigtnie 5-letnie doswiadczenie
zawodowe w sprzedazy na rynku business-to-business; 15 badanych to mezczyzni,
a 14 - to kobiety.

6. Wyniki badan

W pierwszy etapie analizy danych sprawdzono rzetelnos¢ skali badajacej sktonno-
$ci do ufania (Trust Propensity Scale) [27] i okazalo sig, ze po odrzuceniu pierwszego
elementu skali (ostroznos¢ wobec obcych), alfa Cronbacha = 0,62, co jest wynikiem
zblizonym do wczeséniejszych badan [27, 5, 13]. Do dalszych analiz przyjeto wiec
skale skladajacy sie z siedmiu elementéw. Na podstawie odpowiedzi na pytania tej
skali badanych podzielono na dwie grupy, korzystajac z analizy skupien (metoda
k-$rednich). Uzyskane skupienia liczyly 17 (G1) i 12 (G2) respondentéw. Skupie-
nie G1 wykazuje sie wyzsza sklonnoscig do ufania niz G2 w kazdym elemencie skali
sktonno$ci do ufania (tabela 1).

Uzyskane grupy G1 i G2 zostaly pordwnane pod wzgledem réznych cech. Nie
stwierdzono réznic istotnych statystycznie (test U Manna-Whitneya, p<0,05) w zakre-
sie: skfonnosci do ryzyka, typu zadan realizowanych zawodowo w sprzedazy, kwoty
pojedynczej transakcji z klientem deklarowanej jako wysoka, liczby lat przepracowa-
nych w dziale sprzedazy, plci oraz wieku. Jedyna cechg rézniaca te grupy byta zatem
skfonnos¢ do ufnosci.

W kolejnym etapie analiz okreslono rzetelnos¢ skal badajacych zaufanie perso-
nalne i organizacyjne, ktora okazala si¢ zadowalajaca (alfa Cronbacha odpowiednio
0,7110,77). Wszystkie elementy obu skal w dalszej analizie traktowano jako indeksy,
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ktorych wartos¢ wynika ze zsumowania wartosci odpowiedzi udzielanych na poszcze-
gblne pytania tworzace indeks.

Tabela 1. Sktonnos¢ do ufnosci w grupach G1i G2

G1(n=17) G2 (n=12)
Srednie | Wariancja - Srednie  Wariancja

Wiekszos¢ ekspertéw méwi prawde o ograniczeniach 500 175 300 236
swojej wiedzy. ! ! ! !
Na wiekszosci ludzi mozna polegac i liczy¢, ze zrobia tak, 400 125 283 161
jak méwia. ! ! ! !
W dzisiejszych czasach musisz by¢ czujna/y, inaczej jest 306 268 275 402
duza szansa, ze ktos cie wykorzysta. ! ! ! !
Wiekszo$¢ sprzedawcéw szczerze opisuje swoje produkty. 3,35 0,49 2,50 0,45
Wiekszos¢ fachowcéw nie oszukuje swoich klientow. 4,82 1,78 2,92 1,72
Wiekszos¢ ludzi szczerze odpowiada na pytania badajace 44 188 283 179
opinie publiczna. ! ! ! !
Wiekszos¢ dorostych wykazuje sie kompetencja w swojej 429 210 300 073
pracy. / / / )

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

W tabeli 2 zestawiono wyniki analiz wskazujace, Ze w grupie G1 o wyzszej sklon-
nosci do ufnosci zaufanie personalne, jak i zaufanie organizacyjne jest wyzsze niz
w grupie G2, w ktorej sklonnos¢ do ufnosci byla nizsza. Zatem hipotezy dotyczace
wplywu skfonnosci do zaufania na zaufanie sprzedawcy (H1a oraz H1b) zostaly zwe-

ryfikowane pozytywnie.

Tabela 2. Zaufanie osobiste i instytucjonalne do nowego klienta w grupach G1 i G2

G1 G2
Zaufanie osobiste 28,7* 24,0*
Zaufanie instytucjonalne 21,2* 17,8*

* roznice miedzy grupami G1 i G2 istotne statystycznie (test U Manna-Whitneya, p<0,05).
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

W nastepnym etapie analizy danych okreslono wplyw zaufania na decyzje o pod-
jeciu wspdlpracy z potencjalnym klientem w zakresie srodkéw inwestowanych w zdo-
bycie klienta i oczekiwanego zwrotu (tabela 3). W przypadku obu wymiaréw nie
odnotowano réznic miedzy grupami G1 i G2 (test U Manna-Whitneya, p <0,05).
Wynik ten potwierdzono, analizujgc korelacje miedzy badanymi zmiennymi, gdzie
stwierdzono (tabela 4), zZe zaufanie osobiste i organizacyjne do potencjalnego klienta
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nie sg istotnie powigzane z poziomem inwestycji w pozyskanie tego klienta i oczeki-
wanym zwrotem z inwestycji (R Spearmana, p<0,05).

Tabela 3. Poziom inwestycji i oczekiwany zwrot w grupach G1 i G2

G1 G2
Inwestycja 8530zt 8000zt
Oczekiwany zwrot 383% 379%

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela 4. Wspétczynniki korelacji (R Spearmana)

Srednia Zaufanie osobiste Zaufanie instytucjonalne
. R Spearmana 8310,3 zt 0,23 -0,01
Inwestycja »
Istotnos¢ p>0,05 p>0,05 p>0,05
R Spearmana 441,9% 0,17 -0,12
Oczekiwany zwrot
Istotnos¢ p>0,05 p>0,05 p>0,05

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Podsumowanie

Uzyskane wyniki prowadza do dwdch kluczowych wnioskow, ktore zostaly zwery-
fikowane w badaniach. Po pierwsze, zostalo potwierdzone zalozenie badaczy zaufa-
nia [27] o wplywie cechy osobowosciowej, jaka jest sklonnos¢ do ufania innym,
na poziom zaufania w relacjach biznesowych przy uwzglednieniu dostepnych infor-
macji na temat drugiej strony. Uzyskane wyniki uzupelniajg aktualny stan wiedzy
na temat zaufania w relacjach biznesowych przez dodanie perspektywy sprzedawcy.
W przypadku wiekszosci dotychczasowych prac dostawca oraz jego przedstawi-
ciele byli traktowani jako strona budujaca swoja wiarygodnos¢ i podlegajaca ocenie
kupca. W badaniach zostala zalozona sytuacja, w ktorej relacje cechuje wspolzalez-
nos$¢, w zwiazku z czym sprzedawca réwniez ocenia kupca.

Badana decyzja menadzerska zostala osadzona w kontekscie ryzykownej i nie-
pewnej potencjalnej wspotpracy. W sytuacji gdy nie byto wezesniejszych interakeji,
wplyw na oceneg sytuacji i tym samym szacowanie potencjalnego ryzyka i niepewno-
$ci posiada skfonnos¢ do ufania danej osoby. Powyzszg zaleznos¢ mozna ttumaczy¢
faktem, ze jednostki interpretuja nowe lub niejasne informacje zgodnie ze swoimi
przekonaniami [39]. Zatem jezeli przedstawiciel firmy ma wyzsza sklonnos¢ do ufa-
nia ludziom, to podchodzi do informacji o potencjalnych klientach w sposdb selek-
tywny i przetwarza je zgodnie z wlasnym przekonaniem o zasadnosci ufania innymi.
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Z drugiej strony mozna przypuszczac za Ferrinim i Dirksem [10], Ze osoby o niskiej
sklonnosci do ufania w Zyciu maja tendencje do podejrzen, co przektada sie na niz-
szy poziom zaufania réwniez w biznesie.

Po drugie, wyniki badania nie wykazaly wplywu poziomu zaufania na checé
podjecia wspoélpracy z nowym partnerem. Zidentyfikowane grupy nie réznily si¢
miedzy sobg zar6wno w obszarze deklarowanego poziomu inwestycji w relacje, jak
i w oczekiwanej stopie zwrotu z relacji. Mozna zatem zalozy¢, ze wérdéd badanych
menadzeréw zaufanie nie ma znaczenia przy ocenie potencjalnego klienta, a sama
ocena bazuje na innych przestankach. Relacje migdzy organizacjami bazujg na cia-
glej ocenie wzajemnych intereséw oraz ryzyka, co daje pewien poziom pewnosci
co do ich trwalosci. Z jednej strony, zaufanie jest istotne dla funkcjonowania samej
relacji [25] oraz dla wydajnosci i efektywnosci sieci wspolpracy [17]. Zaufanie
wywoluje konsekwencje relacyjne (zachowanie partneréw w relacji, jakos¢ relacji
oraz cechy relacji) i ekonomiczne (wzrost sprzedazy oraz wydajno$¢ dziatania) [1].
Z drugiej zas w relacjach business-to-business, obarczonych ryzykiem, okreslenie
wspolpracy na podstawie standardow i kontroli moze sta¢ w sprzecznosci z ideg
zaufania miedzy stronami relacji [26]. Stad tez funkcjonowanie relacji, charaktery-
zujacych si¢ wspodldzialaniem oraz wspoétzaleznoscia i jednoczesnie brakiem zaufa-
nia, jest mozliwe [22]. Co prawda za Fukuyama [11] mozna stwierdzi¢, ze kontrakty
umozliwiaja wspotprace obcym sobie osobom pozbawionym wzajemnego zaufania,
jednak efektywnos¢ wspolpracy bedzie wieksza w sytuacji, gdy bedzie jej towarzy-
szylo zaufanie. Zasadne jest zatem przyjecia zalozenia, ze by¢ moze poziom zaufa-
nia w relacji sprzedawca-kupiec odgrywa wazniejszg role dla efektow osigganych
w dalszych etapach rozwoju relacji.

Nalezatoby uwzgledni¢ jeszcze jeden czynnik, wynikajacy ze spoteczno-gospo-
darczego osadzenia wiezi migdzyorganizacyjnych [6]. W przypadku Polski, kraju
o jednym z nizszych poziomoéw zaufania spotecznego [3], zaufanie w biznesie jest
postrzegane przede wszystkim jako zabezpieczenie, obok kontroli, przed zachowa-
niami oportunistycznymi [14]. Sprzedawcy, posiadajacy cele sprzedazowe i wyna-
grodzenie powiazane z realizacjg plandw, moga nie kierowac si¢ zaufaniem na tym
etapie, a jedynie kalkulacja.

Do podobnych wnioskéw doszli réwniez Doney i Cannon [8], ktérzy nie potwier-
dzili wptywu zaufania na decyzje o wyborze dostawcy. Co prawda, zaufanie do wybra-
nego ostatecznie dostawcy byto wigksze niz do dostawcow, ktorzy nie zostali wybrani.
Jednak analizy nie wykazaly zaleznosci zaufania z podjeciem decyzji o wspdtpracy,
ktoéra moze przypuszczalnie bazowacé na racjonalnych przestankach marketingowych
(cena, warunki dostawy).

Badanie w prezentowanym przypadku mialo charakter symulacji laboratoryjnej,
do ktdrej zaproszenie zostali profesjonalni i do§wiadczenie menadzerowie, a nie stu-
denci, jak to ma miejsce w przypadku wielu eksperymentéw laboratoryjnych. Mozna
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wigc rowniez zakladag, ze firmy inwestujac w rozwdj swoich pracownikéw, szkolg ich,
by zminimalizowac¢ efekt wpltywu personalnych pobudek na decyzje menadzerskie.

Dodatkowo mozna przypuszczaé, ze efekty relacyjne beda dtugotrwate i wieksze,
gdy wspolpraca oparta na zaufaniu jest wywolana przez mechanizmy wewnetrznej
motywacji (m.in. sklonnos$¢ do zaufania), ktore sa powszechnie uwazane za bar-
dziej cenne niz kontrolowana motywacja. Stad tez istotne jest, aby systemy moty-
wacji zewnetrznej wzmacnialy poczucie wartosci sprzedawcy, a nie zamienily sie
w narzedzie kontroli [4].

Interpretujac przedstawione wyniki badan, warto by¢ swiadomym istotnych ogra-
niczen metodycznych. Pierwszym z nich jest mala liczebno$¢ badanej grupy, tak
charakterystyczna dla badan wséréd profesjonalistow. Ograniczenia wynikaja takze
z zastosowania symulacji, co silnie osadza uzyskane wyniki w warunkach zalozen
przyjetych w zastosowanym studium przypadku. Takie podejscie ulatwia zaangazowa-
nie uczestnikéw badania i zmniejsza abstrakcyjnos¢ testu, jednak moze rodzi¢ watpli-
wosci co do powtarzalnosci wynikéw przy zastosowaniu innego studium przypadku.
Majac $wiadomo$¢ tych ograniczen, ktére mocno ograniczajg mozliwos¢ uogoélnia-
nia wnioskoéw, autorzy widza duzy potencjal w replikacji wykonanych badan w celu
weryfikacji uzyskanych wynikoéw.
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ZAUFANIE SPRZEDAWCY DO KLIENTA A ZACHOWANIA
SPRZEDAZOWE W KONTEKSCIE RYNKU
INSTYTUCJONALNEGO

Streszczenie

Zaufanie miedzy przedsigbiorstwami w literaturze zarzadzania jest omawiane gléwnie z punktu
widzenia kupujacego i jego stosunku do dostawcy. Z kolei z perspektywy dostawcy zwraca si¢
uwage przede wszystkim na dziatania budujace zaufanie do sprzedawcéw, jak i calej firmy.
Spojrzenie odwrotne, skupiajace si¢ na zaufaniu dostawcy do klienta, jest natomiast poruszane
sporadycznie. Celem artykutu jest czesciowe wypelnienie tej luki przez rozwazanie zagadnie-
nia zaufania sprzedawcy do klienta przed rozpoczeciem wspotpracy ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem wplywu zaufania na skfonno$¢ do podjecia wspétpracy z potencjalnym klientem.
Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny, a wykonane badania bazowaly na symula-
cji, w ktérej menadzerowie sprzedazy okreslali poziom zaufania do nowego klienta i podej-
mowali decyzje zwiazane z rozpoczeciem pracy z nim. Przeprowadzone badanie potwierdza
zalozenie innych badaczy o wplywie sklonnosci do ufania potencjalnym klientom na zaufa-
nie, jakim obdarza si¢ partneréw biznesowych. Jednocze$nie jednak w artykule wskazano, ze
poziom zaufania sprzedawcy do klienta nie wplywa na cheé podjecia wspolpracy z nowym
partnerem. Przedstawiajac konkluzje, zestawiono uzyskane wyniki z rezultatami prezento-
wanymi przez innych badaczy zaufania.

Sprzedawcy podchodzg do nowych klientéw z pewnym poziomem zaufania juz przed rozpo-
czeciem relacji. Pozyskujac klientéw, sprzedawcy interpretuja nowe lub niejasne informacje
zgodnie ze swoimi przekonaniami i indywidualng sklonnoscig do ufania. Poziom zaufania nie
wplywa jednak na chec podjecia wspotpracy z nowym partnerem. Moze to wynikac z tego, ze
do zadan sprzedawcy nalezy zdobywanie nowych klientéw niezaleznie od tego, na ile im ufaja.

SLOWA KLUCZOWE: ZAUFANIE, ZARZADZANIE SPRZEDAzé, RELAC]JE BUSINESS-
TO-BUSINESS
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SALESPERSON TRUST IN CUSTOMER AND SELLING
BEHAVIOUR ON BUISNESS-TO-BUSINESS MARKET

Abstract

Trust between companies is discussed in management literature mainly from the angle of
buyer point and his relation to the supplier. From the perspective of the supplier, attention is
paid in particular to actions that build customer’s trust in salespeople and reputation of their
company. The reverse look, focused on the trust of the supplier to the customer, is sporadic.
In our text, we strive to partially fill this gap by considering the supplier’s trust in potential
customer.

This paper is a theoretical and empirical one, the research was based on a simulation in which
sales managers reported the level of confidence in the new customer and made the decision
to start working with that customer.

The study confirms the assumption of other researchers about the impact of personality traits,
which is the tendency to trust potential customers by the salespeople. At the same time, how-
ever, the level of their trust does not affect their willingness to work with a new customer.
In conclusions, these results are confronted with the results presented by other researchers
who deal with the issue of trust.

Salespersons approach new customer with a certain level of trust in pre-relationships stage.
By acquiring customers, the sellers interpret new or unclear information in accordance with
their beliefs and individual propensity to in trust. The level of trust does not affect the will-
ingness to cooperate with a new partner. This may be due to the fact that the seller's tasks
include acquiring new customers, regardless of how much they trust them.
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