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Afektywne a kalkulatywne zaufanie przed nawigzaniem relacji
biznesowych

Streszczenie

Celem artykutu jest rozwazanie zagadnienia zaufania sprzedawcy do potencjal-
nego klienta przed rozpoczeciem wspolpracy. Artykul ma charakter teoretyczno-
-empiryczny, a wykonane badania bazowaly na eksperymencie, w ktérym mena-
dzerowie sprzedazy otrzymywali zr6znicowane informacje o potencjalnym kliencie
i okreslali swoj poziom zaufania przed rozpoczgciem wspodtpracy. Przeprowadzo-
ne badanie wskazuje, ze informacje na temat potencjalnego klienta o charakterze
afektywnym i kognitywnym pozytywnie oddzialujg na zaufanie deklarowane przez
przedstawiciela dostawcy w odniesieniu zarowno do firmy klienta, jak i reprezen-
tujacej ja osoby. Komunikacja odwotujaca si¢ do proceséw kognitywnych w wigk-
szym stopniu zwigksza poziom zaufania do tej osoby niz komunikacja afektywna.

Stowa kluczowe: zaufanie, marketing odwrotny, zarzadzanie sprzedaza, relacje B2B.

Kody JEL: L14

Wstep

W literaturze podejmujacej problematyke relacji dostawca-klient na rynku instytucjonal-
nym wizerunek jest z reguty rozpatrywany z punktu widzenia dostawcy, ktory buduje swoja
wiarygodno$¢ w oczach klienta. W takim uktadzie zagadnienie wiarygodnosci jest $cisle
powiazanie z zaufaniem, jakim kupujacy moze obdarzy¢ dostawce. Rzadko bierze sie pod
uwagg sytuacje odwrotng, w ktorej dostawca rowniez ponosi ryzyko przy wyborze klientow,
a nabywcy instytucjonalni mogg dazy¢ do bycia postrzeganymi jako wiarygodni klienci.

W artykule podjeto zagadnienie roli, jaka petni wiarygodno$¢ nabywcy z perspektywy
sprzedawcy. Wynika to z zatozenia, Ze na rynku business-to-business nie tylko klient we-
ryfikuje dostawcow, ale czynig to takze dostawcy w zwiazku z ryzykiem wigzacym si¢ ze
wspotpracg oraz niepewnoscig wynikajaca z niemozliwosci uzyskania petnej informacji dla
oceny potencjalnego klienta. Przyjeto, ze gdy dostawca jest mata lub $rednia firma, to oce-
niajac potencjalnych klientow opiera si¢ na informacjach pozyskanych bezposrednio od tych
klientéw oraz z dostgpnych zrodet na ich temat. Majac ograniczone zasoby, na bazie tych
informacji, okresla, na ktérych klientach ogniskowac¢ dziatania. W tej sytuacji wiarygodnos¢
nabywcy moze by¢ kluczowa dla dostawcy i podjecie decyzji o wchodzeniu w relacje.

Artykut wpisuje si¢ w obszar naukowych rozwazan z zakresu relacji biznesowych.
W tekscie skupiono si¢ na dwoch, rzadko poruszanych w literaturze, zagadnieniach: wiary-
godnosci nabywcy instytucjonalnego oraz jej ocenie przez sprzedawce przed nawigzaniem
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relacji. Pierwsza czgs¢ tekstu ma charakter teoretyczny, w drugiej omowiono wyniki ekspe-
rymentu. Artykut wieniczg wnioski oraz implikacje menadzerskie.

Wiarygodnos$é a zaufanie w relacjach business-to-business

W literaturze mozna spotka¢ dwie perspektywy zaufania, w ramach ktorych postrzega
si¢ je jako postawe badz dziatanie (Akrout, Akrout 2011). W artykule przyjeto pierwsze
podejscie, poniewaz rozumienie zaufania jako postawy jest zwigzane z oceng wiarygodno-
$ci drugiej strony (Mayer i in. 1995). Zaufanie jest postrzegane zazwyczaj przez pryzmat
dwoch komponentow: kognitywnego, ktory obejmuje ocene kompetenciji i zyczliwosci dru-
giej strony, oraz afektywnego, ktory obejmuje elementy emocjonalne (McAllister 1995).
Immanentng cechg zaufania w relacjach biznesowych jest wielowymiarowos¢, bowiem
moze mie¢ miejsce migdzy ludzmi reprezentujacymi organizacje (wymiar interpersonalny),
jak 1 migdzy firmami (wymiar organizacyjny) (Schilke, Cook 2013).

Wiarygodno$¢ i1 zaufanie sg odrgbnymi konstruktami: wiarygodno$¢ jest cecha, ktora
posiada powiernik, a zaufanie jest po stronie ufajacego. Postrzeganie drugiej strony jako
wiarygodnej niekoniecznie bedzie prowadzi¢ do zaufania, ale jest predyktorem decyzji, by
zaufa¢. Wiarygodno$¢ ksztattowana przez cechy, motywy oraz mozliwosci i zachowania po-
wiernika zaufania jest wskazywana, obok sktonnosci do ufania, jako$ci i natury relacji oraz
czynnikow sytuacyjnych i organizacyjnych, jako kluczowy obszar dla budowania zaufania
(Dietz, Den Hertog 2006).

Elementy, ktoére wptywajg na ocen¢ wiarygodno$ci bedg rdézne na poszczegdlnych eta-
pach rozwoju relacji. Akrout i Diallo (2017) wskazuja na role reputacji na poczatku re-
lacji, otwartej komunikacji na etapie rozwoju relacji oraz sygnalizowania wspotdzielenia
wartosci na etapie utrzymania relacji. Reputacja bedzie istotna w sytuacji, gdy potencjalni
partnerzy nie posiadaja historii wspolpracy i zmuszeni sa zaufa¢ informacjom z przesztych
zdarzen (o ile takowe istniejg), badz informacjom z innych zrodet, ktore potwierdza zdolno-
$ci 1 motywy partnera. Mechanizm reputacji wykracza poza sfer¢ ekonomiczng i obejmuje
réwniez zasoby pozaekonomiczne i dotyczy poziomu organizacyjnego oraz indywidualne-
go (Blomgqvist, Stéhle 2000). Podsumowujgc dotychczasowe badania mozna zauwazy¢, ze
wiarygodno$¢ jest traktowana jako cecha jednej strony relacji, a poziom zaufania moze by¢
traktowany jako reakcja na oceng wiarygodnosci. Reakcja ta moze mie¢ miejsce na pozio-
mie interpersonalnym i organizacyjnym w wymiarze kognitywnym i afektywnym.

Wiarygodnos$¢ a zaufanie — perspektywa nabywcy i dostawcy

W odniesieniu do relacji business-to-business badacze z reguty podejmuja zagadnienie
wiarygodnos$ci rozumianej jako cecha dostawcy, ktory stara si¢ zdoby¢ zaufanie klienta
(Dowell i in. 2015). Przejawy podejscia odwrotnego, w ktorym zainteresowanie skupia si¢
na wiarygodnosci kupujacego, mozna znalez¢ w pracach dotyczacych zarzadzania zakupami
oraz w koncepcjach marketingu zakupdéw i marketingu odwrotnego. W pierwszym obsza-
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rze zwraca si¢ uwage, ze nabywca, ktory zdobyt zaufanie dostawcy moze liczy¢ na lepsza
wspolprace. Przektada sie ona migdzy innymi na otwarto$¢ w wymianie informacji, ktora
pelni istotna rolg w obnizaniu kosztow dostaw oraz pracy nad nowymi produktami i roz-
wigzaniami dla nabywcy (Monczka i in. 2005). Role wiarygodnosci nabywcy potwierdzaja
badania prowadzone przez Gao z zespotem (2005), ktorzy wykazali, ze osoby podejmujace
decyzje o zakupach w przedsigbiorstwach traktujg takie decyzje jako mniej niepewne nie
tylko, gdy ufaja dostawcy, ale takze gdy sa przekonani, ze ten dostawca rowniez darzy ich
zaufaniem. Taki rezultat §wiadczy o dwustronnym charakterze zaufania i podwaza zasad-
nos¢ przypisywania wiarygodnosci jedynie dostawcy, a zaufania kupujgcemu.

Na potrzebg budowania wiarygodnosci w oczach dostawcow zwraca si¢ tez uwage
w koncepcji marketingu odwrotnego. Akceptuje ona potrzebg aktywnego podejscia kupu-
jacego do wyszukiwania potencjalnych dostawcow, proponowania warunkow wspotpracy
i wspierania ich technicznie (Plank, Francis 2001). Odpowiedni wizerunek kupujacego jest
wskazywany jako srodek motywujacy dostawce do utrzymania relacji i podgzania za roz-
wojem swojego klienta (Dabrowski 2011). Sa to jednak opracowania koncepcyjne, brakuje
badan pokazujacych role zaufania jeszcze przed ustanowieniem relacji.

W literaturze dotychczas pomijano kwesti¢ zaufania sprzedawcy do klienta. Zarzadzanie
sprzedaza i zarzadzanie relacjami z klientami instytucjonalnymi wymaga okre$lania, z kto-
rymi klientami i w jakim stopniu podejmowac i rozwijaé wspotprace. Zaufanie pehi tu
prawdopodobnie odmienng role niz w przypadku nabywcow, szczegdlnie w fazie przedrela-
cyjnej. Moze ono wplywa¢ na decyzje o wyborze klientow, na ktorych powinna skupié si¢
firma w sytuacji ryzyka wynikajacego z podjecia wspotpracy ze zbyt duzg liczbg nowych
klientow lub z nieodpowiednimi klientami. Z punktu widzenia sprzedawcy weryfikacja
klienta zwigzana jest z okresleniem szansy na osigganie korzysci sprzedazowych (warto$¢,
ilo$¢, asortyment), jak i ograniczeniem zagrozen (trudne do spelnienia wymagania, wysokie
koszty obstugi, nieterminowe ptatnosci) (D’Haen, Van den Poel 2013). Weryfikacja taka
moze mie¢ szczegdlne znaczenie w matych i §rednich przedsigbiorstwach wchodzacych na
nowe rynki, poniewaz ich zasoby sa ograniczone, a wrazliwo$¢ na trudnych klientow duza.

Wiarygodnos$¢ i zaufanie na poczatku relacji dostawcy i nabywcey

Koncepcja rozwoju relacji zaktada, ze przechodza one przez okreslone fazy rozwojo-
we. Badania zaufania dotykaja z reguly poczatku relacji lub relacji dobrze rozwinietych,
natomiast pomijane sa sytuacje przed nawigzaniem relacji. Czy zaufanie przed pierwsza
transakcja jest na takim samym poziomie i petni takg samg role jak po latach wspotpra-
cy? Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna, poniewaz w zdecydowanej wigkszosci
publikacji podejmowane jest zagadnienie zaufania w ugruntowanych relacjach. Dynamika
zaufania pozostaje w kregu zainteresowan nielicznych badaczy (Huang, Wilkinson 2013),
ktorzy najczgsciej probuja wyjasni¢ zmiany zaufania w trakcie cyklu zycia relacji (Dowell
iin. 2015), jednak najmniej uwagi poswigcajac temu, co dzieje si¢ jeszcze przed nawigza-
niem relacji.
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Analizujac zaufanie przez pryzmat czasu trwania relacji nalezatoby zatozy¢, ze zaufanie
rozwija si¢ wraz z trwaniem relacji. Oznacza to, ze dla osiggni¢cia wysokiego poziomu
zaufania potrzebny jest czas oraz historia interakcji migdzy stronami (Lewicki i in. 2006).
Tymczasem, ku zaskoczeniu badaczy, nawet w przypadku braku wczes$niejszych doswiad-
czen, poziom zaufania na poczatku relacji jest bardzo wysoki. Zatozy¢ zatem mozna, ze
pewien poziom zaufania musi wystepowac, by rozpocza¢ wspolprace (Bromiley, Cummings
1995).

Akrout i Akrout (2011), omawiajac zaufanie na poczatku relacji, podkreslaja role za-
ufania o charakterze kalkulatywnym, ktore jest efektem kognitywnego zestawienia ocze-
kiwanych zyskow z relacji z kosztami budowania i rozwijania wspotpracy oraz reputacji
partnera. Wraz z czasem i kolejnymi interakcjami migdzy zaangazowanymi stronami pojawi
si¢ zaufanie o charakterze afektywnym. Oba rodzaje zaufania wspierane sg przez zaufa-
nie o podtozu instytucjonalnym, ktore wynika z reputacji firmy, jej kultury oraz procesow.
Zaufanie o charakterze personalnym na poczatku relacji nie istnieje. ROwniez ten wymiar
zaufania nie odgrywa wedtug nich istotnej roli na etapie wczesnych interakeji. Podkresli¢
jednak nalezy, ze ich propozycja ma charakter koncepcyjny i nie zostata zweryfikowana
empirycznie.

Problem badawczy

Na podstawie przedstawionego przegladu literatury autorzy zaktadaja, ze sprzedawca
poszukuje informacji z dostgpnych zrodet, dzigki ktérym bedzie w stanie oceni¢ wiarygod-
no$¢ potencjalnego klienta. Schilke i Cook (2013) wskazuja na trzy rodzaje zrodet takich in-
formacji: (1) wczesniejsze interakcje, (2) reputacja, (3) informacje o charakterze instytucyj-
nym (np. data utworzenia, branza). Przed nawigzaniem wspotpracy dostepne sg jednak tylko
dwa ostatnie zrodta. Przedstawione rozwazania prowadzg do skupienia uwagi na problemie
poziomu zaufania i zrodtach wiarygodnosci nabywcy w oczach dostawcy przed rozpoczg-
ciem wspotpracy. W artykule problem ten ujgto w kontekscie zaufania, jakim obdarzany
jest nabywca. Nie skupiono si¢ wigc na samej wiarygodnosci, ale na jej budowaniu przez
dostarczanie informacji oraz jej ocenie, ktora skutkuje zaufaniem sprzedawcy do nabywcy.

W zwigzku z tym, ze w relacjach business-to-business mozna budowaé wiarygodno$¢
organizacji i ludzi, ktorzy sa jej przedstawicielami, przyjeto, ze w obu wymiarach mozli-
we jest budowanie wiarygodnos$ci. Informacje budujace wiarygodnos¢ mogg mie¢ charakter
kalkulatywny i afektywny. Przyjecie takich zatozen prowadzi do pytania o oddziatywanie
typow informacji o nabywcey (kalkulatywne/afektywne) na wymiary zaufania sprzedawcy
(interpersonalne/organizacyjne) przed nawigzaniem relacji.

Tak postawiony problem pozwala na wysunigcie dwoch hipotez. Pierwsza hipoteza (H1)
dotyczy poziomu zaufania przed rozpoczeciem relacji i pozytywnego wplywu informacji na
wiarygodno$¢ nabywcy w oczach sprzedawcy, rozumianej jako wzrost zaufania do poten-
cjalnego klienta (Schilke, Cook 2013). Jesli potwierdzi si¢ H1, to zasadne jest okreslenie, jak
rézne typy informacji o potencjalnym kliencie zwigkszaja zaufanie do ludzi i organizacji.
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Stad w drugiej hipotezie (H2) przyjeto za Akrout i Akrout (2011), Ze informacje kalkulatyw-

ne oddziatujg na zaufanie do klienta silniej niz afektywne.

H1: Dostarczenie informacji o firmie odwotujacych sie¢ do proceséw afektywnych i kogni-
tywnych zwigksza deklarowany poziom (a) zaufania interpersonalnego i (b) zaufania
miedzyorganizacyjnego.

H2: Komunikowanie informacji odwotujacych si¢ do procesow kognitywnych zwieksza po-
ziom (a) zaufania interpersonalnego i (b) zaufania mi¢dzyorganizacyjnego silniej w po-
rownaniu do komunikacji o charakterze afektywnym.

Badanie

Metoda

Celem okreslenia wptywu powyzszych czynnikoéw na zaufanie interpersonalne i organi-
zacyjne przeprowadzono eksperyment, w ktorym wykorzystano sytuacj¢ firmy dziatajacej
na lokalnym rynku spozywczym i wchodzacej na nowy rynek geograficzny, na ktérym roz-
poznaje potencjalnych klientow. Menadzer sprzedazy otrzymat informacje wskazujace, ze
wiekszo$¢ z nich ma standardowe cechy przypominajace klientow z rynku, na ktérym do-
tychczas dziata firma, a jeden — BelFood — ma cechy odmienne. W zwigzku z tym jego ocena
nie moze bazowa¢ na dotychczasowych doswiadczeniach. Menadzer pozyskiwat kolejne
informacje na temat potencjalnego klienta. Firma BelFood zostata wymyslona na potrzeby
badania, wigc zaden z badanych nie posiadal informacji o niej przed badaniem. Eksperyment
sktadat si¢ z 2 etapow: (1) podanie uczestnikom poczatkowych informacji o firmie BelFood,
(2) uzupehienie informacji o dane afektywne i kalkulatywne zwigzane z historig rynkowa
firmy i jej menadzerem odpowiedzialnym za zakupy.

Po kazdym z etapoéw nastgpowat pomiar zaufania interpersonalnego i organizacyjnego
do BelFood. Zaufanie interpersonalne mierzono w ujeciu dwoch komponentéw: zyczliwosci
(Kumar i in. 1995) 1 wiarygodnosci (Ganesan 1994). Zaufanie organizacyjne mierzono skalg
zaproponowang przez Jiang z zespotem (2011).

Osoby biorgce udziat w badaniu losowo przypisano do jednej z trzech grup:
- manipulowanych:
- M_AF — otrzymata informacje ogdlne, p6zniej informacje o dominujagcym charakte-
rze afektywnym,
- M KA - otrzymala informacje ogolne, pézniej informacje o dominujgcym charakte-
rze kalkulatywnym;
- kontrolnej, ktora otrzymata wytacznie informacje ogélne o firmie BelFood.

Uczestnicy

W eksperymencie wzigty udzial osoby pracujace w obszarze marketingu i sprzedazy,
menadzerowie $redniego szczebla odpowiedzialni za kontakt z klientem. Srednia ich wieku
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to 30 lat, podczas gdy $redni staz pracy to 5 i pot roku. W badaniu uczestniczyto 108 mena-
dzeréw, z tego 32 przypisano do grupy kontrolnej, a 76 do jednej z dwoch grup manipulo-
wanych.

Analiza wynikow i wnioski

W celu wyprowadzenia wnioskow dokonano migedzygrupowego poréwnania wynikow
migdzy grupg kontrolng a grupami manipulowanymi oraz miedzy grupami M_AF oraz
M_KA. Oczekiwano (H1), iz w obu grupach manipulowanych M_AF i M_KA zaufanie
bedzie wyzsze w poréwnaniu z grupa kontrolng oraz ze (H2) komunikacja o charakterze
kalkulatywnym (w grupie M_AF) przyczyni si¢ do wigkszego wzrostu zaufania w porow-
naniu z komunikacjg afektywna (w grupie M_KA). Ze wzgledu na niespelnienie zatozenia
o rownosci rozktadu wynikow, w analizie wykorzystano nieparametryczne testy istotnosci.
Przyjeto, iz wyniki dla ktorych p <,10, sg istotne statystycznie.

Skala mierzaca zaufanie interpersonalne (ZI) sktadata si¢ z 6 pytan, a skala mierzaca
zaufanie organizacyjne (ZO) z 4 pytan, dlatego w dalszych rozwazaniach poziom zaufania
jest okreslany punktowo badz jako procentowy udziat wzgledem poziomu maksymalnego
(dlaZI =42 punkty; dlaZO__ =28 punktow). Aby okresli¢, czy indukcja Z11 ZO w grupach
manipulowanych powiodta si¢, porownano deklarowany poziom tych zmiennych z grupa
kontrolng. Analiza potwierdzita, ze rdznice miedzy grupami manipulowanymi a kontrolna
sq istotne wzgledem obu zmiennych (por. tabela 1). Sredni poziom ZI w grupie kontrol-
nej wyniost M = 26,76, podczas gdy w grupach manipulowanych M = 30,23 (Z = -2,887;
p =,004). W grupie kontrolnej $rednie ZO wyniosto M = 19,79, a w grupach manipulowa-
nych M =21,40 (Z=-1,907; p = ,057).

Tabela 1
Srednie poziomy ZI i ZO dla badanych grup

Grupy Z1 Z0
kontrolna M=26,76*%* M=19,79**
manipulowane M=30,23** M=21,40%%*

** Réznice w wynikach istotne statystycznie.
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Oznacza to, iz $redni poziom zaufania w grupie manipulowanej wyniost ZI = 72% skali,
aZ0 =76,4% skali. Powyzsze wyniki wskazuja, iz na poczatku relacji menadzerowie sprze-
dazy deklaruja zaufanie (ZI oraz ZO) przekraczajace wartos¢ srodkowa (50% skali), przy
czym poziom ZI jest wyzszy niz ZO.

W tabeli 2 zaprezentowano poziom zmiennych z obu pomiaréw: przed i po otrzymaniu
informacji na temat nowego klienta dla obu grup manipulowanych tacznie. Wyniki wska-
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zuja, ze dostarczenie dodatkowych informacji zwiekszyto poziom ZI oraz ZO wzgledem

BelFood.
Tabela 2
Srednie poziomy ZI i ZO dla grup manipulowanych

Pomiar Z1 Z0
przed dostarczeniem informacji M=26,01%* M =18,54**
po dostarczeniu informacji M =30,23%%* M=21,40%*

** Roznice w wynikach istotne statystycznie.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Poréwnanie grup M_AF i M_KA ujawnito réznicg w poziomie ZI (por. tabela 3).
Menadzerowie, ktorym komunikowano wigcej informacji o oddziatywaniu afektywnym cha-
rakteryzowali si¢ nizszym poziomem ZI (M, , .= 29,05), niz uczestnicy, ktorzy otrzymali wig-
cej informacji o odziatywaniu kognitywnym (M,, ., = 31,61, Z=-2,408; p = ,016). Cho¢ obie
grupy manipulowane roznig si¢ takze deklarowanym ZO (M,, ,.= 20,87 i M, ., = 22,00),
roznica ta nie jest istotna statystycznie (Z=-1,345; p=,179). .

Tabela 3
Srednie poziomy ZI i ZO dla grup M_AFiM_KA
Grupa Z1 Z0
M _AF M =29,05%* M=20,87
M KA M=31,61%* M=22,00

** Roznice w wynikach istotne statystycznie.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyniki eksperymentu pozwalaja przyja¢ postawione hipotezy za prawdziwe. Jak po-
kazano w tabeli 1, komunikacja dodatkowych informacji zwigkszyta deklarowany poziom
Z11 Z0O w grupach manipulowanych w poréwnaniu z grupg kontrolng, co potwierdza Hla
i H1b. Na podstawie porownania wewnatrzgrupowego mozna sadzi¢, ze podanie dodatko-
wych informacji zwigkszylo deklarowany poziom zmiennych zaleznych takze w grupach
manipulowanych traktowanych roztacznie. Ostatni etap analizy dotyczyt wptywu charakteru
komunikacji na ZO i Z1. W tabeli 3 pokazano, ze zatozenia uwzglednione w H2 sg czescio-
wo prawdziwe, poniewaz komunikacja odwotujaca si¢ do proceséw kognitywnych faktycz-
nie w wiekszym stopniu zwigksza poziom ZI w poréwnaniu z komunikacjg afektywna, co
jest zgodne z H2a, ale uczestnicy eksperymentu nie roznili si¢ jednak w poziomie ZO, co
oznacza odrzucenie H2b.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity na wzbogacenie wiedzy na temat zaufania sprzedaw-
cy do kupca na etapie przedrelacyjnym przez trzy wnioski. Po pierwsze, wszyscy uczestni-
cy eksperymentu deklarowali zaufanie do klienta jeszcze przed nawigzaniem wspotpracy.
Potwierdza to przypuszczenie o zaufaniu wstepnym wyrazone w koncepcyjnym modelu
McKnighta, Cummingsa i Chervany’a (1998). Wynik ten stoi jednak w opozycji do pode;j-
$cia reprezentowanego m.in. przez Dietz i Den Hertog (2006) oraz Rousseau z zespotem
(1998), ktorzy uwazaja, ze poczatek relacji charakteryzuje brak zaufania interpersonalne-
go. Podobnie Dowell z zespotem (2013) twierdza, ze zaufanie interpersonalne na poczat-
ku relacji nie jest konieczne, bowiem nie dochodzi do interakcji migdzy przedstawicielami
firm. Ich zdaniem, zaufanie miedzy osobami pojawia si¢ stopniowo wraz z trwaniem relacji.
Tymczasem uczestnicy badania deklarowali zaufanie interpersonalne, ktorego poziom prze-
wyzszal nawet zaufanie organizacyjne. Wynik odmienny od dotychczas prezentowanych
w literaturze wynika zapewne z przyjecia innej perspektywy — sprzedawcy, dla ktorego waz-
niejsza moze by¢ relacja interpersonalna z kupcem niz ze stojacg za nim organizacja.

Po drugie, badania potwierdzily wptyw informacji pozwalajacych na oceng¢ wiarygod-
nosci drugiej strony na poziom zaufania. Powyzsza zaleznos¢ jest zgodna z koncepcyjnym
modelem Schilke i Cooka (2013), ktorzy zakladaja, ze faze przedrelacyjng charakteryzuje
zbieranie informacji z dostgpnych Zrodet na temat wiarygodnosci potencjalnego partnera, co
wplywa na zaufanie i umozliwia tym samym rozpoczecie relacji. Badania wykazaty wiec, ze
odpowiednio konstruujac informacje nastawione na budowanie wiarygodno$ci firmy mozna
oddzialywa¢ na zaufanie do niej, jeszcze przed pojawieniem si¢ do§wiadczen wynikajacych
z interakcji dostawcy i klienta.

Po trzecie, charakter informacji jest istotny dla poziomu zaufania interpersonalnego.
Wedtug modeli transformacyjnych zaufania, ktorych autorzy probowali uja¢ dynamike tego
zjawiska (Rousseau i in. 1998), zaufanie na poczatku relacji bedzie w wigkszym stopniu
odnosito si¢ do racjonalnych wyboréw opartych na analizach ekonomicznych. Stad tez
wiekszy wplyw informacji o charakterze kognitywnym niz afektywnym na poziom zaufania
interpersonalnego. Racjonalna ocena rzetelnosci i kompetencji osoby w fazie przedrelacyj-
nej jest istotniejsza niz odczuwane emocjonalne stany zwigzane z potencjalng wspolpraca
z dang osobg. Mozna wysnu¢ wniosek, ze jest to wtasciwe dla uwarunkowan zaufania w re-
lacjach biznesowych, w ktorych osoby odpowiedzialne za sprzedaz szacuja potencjat klienta
1 zestawiajg stopien mozliwosci realizacji zatozonych celow sprzedazowych z ryzykiem ich
niewykonania. Przypuszcza¢ mozna, ze na kolejnych etapach relacji, kiedy to celem jest
rozw0j i utrzymanie relacji, wazniejsze bgda informacje o charakterze afektywnym (Schilke,
Cook 2013). Takie zatozenie moze stanowi¢ punkt wyjscia do kolejnych badan.

Nie udato si¢ zaobserwowac rdznic w ksztattowaniu zaufania organizacyjnego przez rézne
typy informacji. Tymczasem zgodnie z literaturg (Akrout, Diallo 2017), faza przedrelacyjna
powinna charakteryzowaé si¢ zaufaniem organizacyjnym, ktore jest wynikiem kalkulatyw-
nych i kognitywnych procesow. Mozna wnioskowa¢, ze uzyskane wyniki s3 mocno deter-
minowane przez przyjeta perspektywe sprzedawcy, ktora jest stabo rozpoznana w literaturze.
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Z powyzszych wnioskow ptyna istotne implikacje menadzerskie dla zakupow i zarzadza-
nia sprzedazg. W przypadku kupcow kluczowa jest informacja, ze sprzedawcy rowniez posia-
dajg przed rozpoczeciem relacji pewien poziom zaufania bedacy efektem oceny ich wiarygod-
nosci. Oznacza to, ze istotne jest komunikowanie wizerunku i reputacji réwniez w kierunku
dostawcow, ktorzy posiadaja aktywna postawe, a na bazie dostepnych informacji bedg oceniali
wiarygodno$¢ zarowno samej organizacji, jak i reprezentujacych jg osob. Bazujac na uzyska-
nych wynikach podkresli¢ nalezy role komunikatow o charakterze kognitywnym.

Z punktu widzenia zarzadzania sprzedaza waznym wnioskiem moze by¢ fakt budowa-
nia zaufania interpersonalnego, ktore jest efektem informacji o charakterze kognitywnym.
Swiadczy¢ to moze, jak juz wspomniano, o wickszej roli racjonalnych ocen niz emocjonal-
nych sadow. Podkresli¢ jednak nalezy, ze moze to by¢ efektem prowadzenia badania wsrod
doswiadczonych menedzerow sprzedazy, ktorzy sa $wiadomi swojej roli w organizacji.
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Affective and Calculative Trust before Establishing Business
Relationships

Summary

The purpose of this article is to partially fill this gap by considering the seller’s
confidence in the customer before engaging with potential customers. The paper is
of the theoretical and empirical nature, and the research was based on a simulation,
in which sales managers received different types of customer information and set
the level of trust to the new one. The study indicates that the information about the
potential customer of the affective and cognitive nature positively influences the
trust expressed by the supplier’s representative with respect to both the client’s
company and the person representing it. Communication that relies on cognitive
processes increases the trust in the person more than affective communication.

Key words: trust, reverse marketing, sales management, B2B relationships.

JEL codes: L14

Ad¢PeKkTHBHOE U KAJTBKYJIATUBHOE J0BepHe Nepe] YCTAHOBJIeHHEM
OM3HeC-OTHOUIeHU

Pe3ome

Llenb craTby — 00CYIUTH BOIPOC TOBEPHS IPOAABIIA K OTEHIHATEHOMY KITHCH-
Ty Tiepe]] IPUCTYIUICHHEM K COTpyHIYeCcTBY. CTaThst NMEET TEOPETHKO-IMITHPUYE-
CKMIl XapaKTep, a BBINOIHEHHbIE UCCIEI0BaHNS 0A3MPOBAINCH HA IKCIIEPUMEHTE,
B KOTOPOM MEHEKEpPBI MPOJaX monydanu JupdepeHInpoBaHHy0 HHHOPMALIHIO
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0 MOTEHIMATBHOM KJIMEHTE 1 ONPE/EIISUIN YPOBEHb CBOETO JJOBEPHS Mepe]] IIPUCTY-
IUIEHHEM K COTpyIHUUECTBY. [IpoBesieHHOE N3yUueHne yKa3bIBaeT, 4T0 HHPOpMALHs
a((heKTUBHOTO M KOTHUTUBHOTO XapaKTepa O MOTEHINAIbHOM KINEHTE BIIUSET Ha
JIOBepHe, JICKIIApUPyeMOe MPEICTABUTENIEM MTOCTABIIMKA, KaK 110 OTHOIIEHHIO K (up-
Me KJIHEHTa, Tak U K IpeAcTaBisioneMy ee auiy. KoMMyHHUKaIus, cepliaronas-
Csl Ha KOTHATUBHBIE MPOIIECCHI, B OOJBIIEH CTENEHH MOBBIIIACT YPOBEHb JJOBEPHS
K 9TOMY JIULLY, 4eM apQeKTHBHAS KOMMYHHKAIIHS.

KuroueBsble ciioBa: oBepre, 00paTHBIN MapKETHHT, YIIPaBICHHUE MPOJIAXKEH, OTHO-
menus tuna B2B.
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