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Zaufanie w sprzedazy

Streszczenie

Celem rozwazan jest zbadanie wptywu zaufania na wyniki sprzedazowe firmy.
W tym celu przeprowadzono pomiar zaufania klientow do sprzedawcow przed-
sigbiorstwa handlowego, ktore zestawiono z raportem sprzedazy danego przedsig-
biorstwa. Pomiar zaufania przeprowadzony zostat za pomoca pocztowego wywiadu
kwestionariuszowego. Ankiety byly wysytane do klientéw (podmiotéw gospodar-
czych) wraz z fakturami zakupu.

Najwyzsza sprzedaz odnotowano w grupie klientow o najwyzszym poziomie
zaufania. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku powtarzalnosci zakupow
klientow. Klienci z grupy o najwyzszym poziomie zaufania kupowali najczesciej
1 najwigcej. Najrzadziej zakupow dokonywali klienci charakteryzujacy si¢ najniz-
szym poziomem zaufania.

Zaufanie to jeden z wazniejszych czynnikow ksztattujacych decyzje konsumen-
tow. Przedsigbiorstwa winny budowaé swoje relacje z klientami opierajac je na
zaufaniu. Badania potwierdzaja, ze jest to dziatanie niezwykle zasadne. Artykut ma
charakter badawczy.

Stowa kluczowe: zaufanie, sprzedaz, klient.

Kody JEL: A13,C67, L14, M14, M39, Z13

Wstep

Wzrost znaczenia zaufania we wspotczesnym $wiecie jest niebagatelny i wynika z wielu
czynnikow (Rokicki 2013, s. 74), miedzy innymi zjawiska globalizacji, wzrostu znaczenia
pracownikow, wiedzy, coraz wiekszej niepewnosci i wspotzaleznoscei. Dzi§ mowi si¢ nawet
o kapitale wiarygodnosci, czy tez ufnosci jako sumie zasobow i korzysci ekonomiczno-spo-
tecznych uzyskiwanych z tego, ze inni obdarzajg nas zaufaniem (Sztompka 2007, s. 31-32).
Zaufanie do kogo$ lub czego$ oznacza, iz jedna strona podziela normy i wartosci drugiej
strony. W miar¢ wzrostu tego przekonania rosnie gotowos¢ do wspolpracy oraz rosng szan-
se, iz ta wspotpraca zakonczy si¢ sukcesem. Zaufanie ma zatem istotng warto$¢ ekonomicz-
na (Lewicka-Strzatecka 2003, s. 197).

Kazda wspotpraca zawiera w sobie element zaufania, a jego poziom determinuje nie tylko
rozwdj indywidualny jednostki, ale przede wszystkim rozwoj spoteczny i gospodarczy catych
spoteczenstw (Rudzewicz 2012, s. 87). Zaufanie ma charakter wszechobecny. Bez niego zadna
relacja nie miataby prawa istnie¢. Zaufanie to jeden z wazniejszych czynnikow ksztaltujacych
decyzje konsumentow. Relacje biznesowe nie mialyby miejsca, gdyby nie zaufanie, jakim
klient obdarza konkretne instytucje czy tez osoby je reprezentujace (Seligman 1997, s. 85).
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Zaufanie jest niezbedna cecha zarzadzania organizacja. Wptywa na jej wyniki finanso-
we, rozbudza jej aktywnos$¢, zwigksza zdolnos¢ uczenia sig, redukuje niepewnos¢, poszerza
zakres wspotpracy oraz kreuje atmosfere przyjazng innowacjom. Zmniejsza obawy przed
nieznang i zmienng przysztoscig. Weiaz jednak mato uwagi poswigca si¢ praktycznemu za-
rzadzaniu zaufaniem, ktore powinno by¢ elementem strategicznego myslenia menadzerow.
Aby dba¢ o zaufanie w organizacji czy w relacjach klient — sprzedawca, nalezy zrozumiec¢
jego podstawy, w szczegdlnosci proces jego budowy oraz zasady i imperatywy dotyczace
zaufania. Trzeba jednak pamigtac, ze budowa zaufania to bardzo trudne i kompleksowe za-
danie (Limerick 1993, s. 211).

Zaufanie na linii przedsiebiorstwo — klient daje wiele korzysci obydwu stronom. Firma
otrzymuje mozliwos¢ lepszego dostosowania ushugi i produktow, a takze mozliwos¢ efek-
tywniejszego planowania produkcji. O zaufaniu klientow do firmy decyduje m.in. poczucie
bezpieczenstwa w trakcie podejmowania decyzji o zakupie towaru. Klient wie, ze zaufany
sprzedawca go nie oszuka, i zaproponuje mu najlepsze rozwigzanie.

Celem rozwazan jest okreslenie wplywu zaufania na wyniki sprzedazowe firmy (wzrost
sprzedazy i powtarzalnos$¢ zakupow).

Metodyka badan

Celem badan byl pomiar zaufania kupujacych do sprzedawcow, a nastepnie okreslenie
jego wplywu (zaufania) na wyniki sprzedazowe firmy. W dzisiejszych czasach i warunkach
rynkowych zaufanie wydaje si¢ by¢ nieodlagcznym argumentem i czynnikiem warunkujacym
sprawne dziatania sprzedazowe w kazdej organizacji i firmie. Oprdcz zaufania istotne sg row-
niez inne czynniki, jak dostgpnos¢ produktu, jakos¢, konkurencja i otoczenie rynkowe. W ba-
daniach zalozono, ze te czynniki sg stale i takie same dla wszystkich badanych klientow.

Przedsigbiorstwo poddane analizie funkcjonuje w sektorze rolniczym w wojewddztwie
warminsko-mazurskim. Gtéwnym dziataniem firmy jest sprzedaz i montaz wyposazenia bu-
dynkow inwentarskich w gospodarstwach i fermach mlecznych. Firma zajmuje si¢ réwniez
obstugg i zaopatrzeniem gospodarstw rolnych w niezbgdne $rodki do produkcji, a takze dys-
ponuje szerokim zakresem ushug dla gospodarstw.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w miesigcach marcu i kwietniu 2013 roku.
Ankiety byly wysytane do klientow wraz z fakturami zakupu. Wybrano taka drogg prze-
prowadzenia badan, aby unikna¢ ewentualnego wptywu sprzedawcéw na klientéw podczas
wypehiania ankiety. Badania zostaty przeprowadzone na grupie wiascicieli firm lub osob
majacych decydujacy wptyw w danym przedsiebiorstwie na to, gdzie, kiedy i od kogo sg ku-
powane srodki produkeji. Chodzito o to, aby ankiete wypetniat decydent, ktory bezposred-
nio wspotpracuje ze sprzedawca dostawcy, poniewaz tylko taka osoba mogta odpowiedzie¢
w sposob obiektywny na zadane pytania. Wszystkie pytania dotyczyty postawy sprzedawcy
1jego profesjonalizmu. Z 210 wystanych pocztg ankiet, otrzymano zwrot 104 ankiet, co daje
niemal 50 procentowa skuteczno$¢. Respondenci przysytali wypeklione ankiety do siedziby
firmy razem z podpisanymi fakturami zakupu.
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Tabela 1
Struktura badanej grupy klientéw
Kryterium podziatu Udziatl procentowy (%)
Ple¢ Kobieta 20
Megzczyzna 80
Wiek Do 20 lat 3
21-30 lat 9
31-40 lat 26
41-50 lat 32
51-60 lat 23
Powyzej 60 lat 8

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania dotyczyly pracy dwoch sprzedawcow firmy pracujacych w terenie i stale odwie-
dzajacych klientow. Od klientow sprzedawcy I, nazwijmy go Grzegorz, otrzymano 56 po-
prawnie wypekionych ankiet. Klienci sprzedawcy 11, zat6zmy Tomasza, odestali 48 ankiet.
W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke respondentow. Zdecydowana wigkszos¢ bada-
nych to mezczyzni. Najliczniejsza grupe wiekowa stanowity osoby w wieku od 30 do 60 lat.

Pomiar zaufania do sprzedawcow

Pomiar zaufania do sprzedawcow oparto na kilkunastu kryteriach, ktore przekazano do
oceny klientow. Klienci oceniali poszczegodlne kryteria w skali od 1 do 7, gdzie 7 bylo nota
Najwyzsza.

Klienci wysoko ocenili poziom wiedzy Grzegorza na temat produktow ktore sprzedaje.
Prawie 45% ankietowanych zaznaczylo 7, czyli najwyzsza oceng. Kolejne 30% wskazato na
6, czyli rowniez wysoka note. Nikt z respondentoéw nie zaznaczyt ocen od 1 do 3.

Jedna trzecia ankietowanych ocenita wiedz¢ Tomasza bardzo wysoko, na 7 pkt. Nastepnie
37,5% badanych wystawito mu oceng 6. Ok. 4% respondentow ocenito wiedz¢ Tomasza
jako niewystarczajaca, dajac jedynie 2 pkt. Klienci wyzej ocenili wiedzg Grzegorza.

Kwalifikacje Grzegorza, wysoko i bardzo wysoko (czyli 6 lub 7 pkt.) ocenito ponad 60%
ankietowanych. Kwalifikacje Tomasza oceniono minimalnie gorzej. Mniej wigcej wszyst-
kie z analizowanych kryteriow wygladaja tak samo (por. tabela 2). Grzegorz rzadko kiedy
otrzymuje noty ponizej 6 pkt. A Tomasz w kazdym kryterium jest minimalnie gorszy od
Grzegorza. Ostatecznie cato$ciowa, usredniona ocena dla Grzegorza wynosi 6,15 pkt., a dla
Grzegorza 5,68. Nalezy stwierdzi¢, ze ocena powyzej 6 punktow na 7 mozliwych jest notg
bardzo wysoka.

W tabeli 3 przedstawiono podziat klientéw ze wzgledu na stopien zaufania do sprzedaw-
cow. Badanych klientow podzielono na cztery, umowne grupy. Kazda z grup charakteryzo-
wala si¢ innym stopniem zaufania do sprzedawcow. Grupa I to osoby, ktore w badaniach

handel_wew_2-2014.indd 56 @ 2014-06-02 12:48:42



ADAM RUDZEWICZ

57

wyrazity najmniejsze zaufanie do sprzedawcow. W grupie Il znalazty si¢ osoby, ktorych
zaufanie jest wieksze 1 zawiera si¢ w przedziale od 5,01 do 5,50 punktéw. W grupie III
sa klienci, ktorych stopien zaufania miesci si¢ w przedziatach od 5,51 do 6,00. Natomiast
w [V grupie sa klienci o najwyzszym stopniu zaufania do sprzedawcow. W przypadku sprze-
dawcy Grzegorza, az 50% ankietowanych znalazto si¢ w grupie IV. Sprzedawca Tomasz ma
w tej grupie zaledwie 20,83% klientow.

Tabela 2
Zaufanie klientow do sprzedawcy
Ocena
Lp. Kryterium sprzedawca | | sprzedawca II
Grzegorz Tomasz
1. | Sprzedawca ma wiedze¢ dotyczaca produktow 6,11 5,75
2. | Obstuguje nas sprzedawca o wysokich kwalifikacjach 5,84 5,60
3. | Wierzymy w informacj¢ dostarczone przez sprzedawce 5,66 5,50
4.| Sprzedawca wydaje si¢ zainteresowany naszymi potrzebami 6,29 5,73
5. | Rady naszego sprzedawcy zawsze sa pomocne 5,80 4,52
6. | Mogg liczy¢ na sprzedawce, ze wykona swoje zobowigzania
w sposob wiasciwy dla mnie 6,61 5,60
7. | Sprzedawca zawsze uzywa uczciwych argumentow 6,05 5,98
8. | Sprzedawca jest szczery i otwarty w zajmowaniu si¢ mna 6,57 6,19
9. | Obietnice sprzedawcy sg realizowane w sposob niezawodny 6,20 5,67
10. | Ufam, ze sprzedawca ma na uwadze najlepsze dla mnie rozwigzania 5,75 5,60
11. | Jesli pojawiaja si¢ problemy sprzedawca uczciwie o nich informuje 6,30 6,15
12. | Moje relacje ze sprzedawcg charakteryzuja si¢ wysokim poziomem
zaufania 6,61 5,90
Srednia arytmetyczna 6,15 5,68
Zrédto: jak w tabeli 1.
Tabela 3
Ocena sprzedawcow w przedziatach punktowych
Przedziaty punktowe
Sprzedawca Grupa | Grupa II Grupa IIT Grupa IV
<5 5,01 - 5,50 5,51-6,00 >6
. L 6 9 13 28
Liczba klientow Grzegorza (10.71%) (16,08%) (2321%) (50,00%)
. . 7 11 20 10
Liczba klientow Tomasza (14.58%) (22,92%) (41,67%) (20.83%)

Zrodto: jak w tabeli 1.
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58 ZAUFANIE W SPRZEDAZY
Wplyw zaufania na wielko$¢ sprzedazy

W tej czesci pordwnano wielko$¢ sprzedazy poszczeg6lnych sprzedawcow z wynikami
ankiet dotyczacymi poziomu zaufania. W tabeli 4 przedstawiono roczng sprzedaz jednego
z produktow (ptynéw myjacych) z ostatniego roku 2012 w czterech, umownych grupach
klientow. Zaprezentowano w niej catkowitg sprzedaz produktu w kg oraz §rednig sprzedaz
na jednego klienta. I grupa zaufania to klienci, ktorzy majg najmniejsze zaufanie do sprze-
dawcow. 1V grupa to klienci z bardzo wysokim poziomem zaufania do sprzedawcow.

W I grupie klientdw, o najnizszym poziomie zaufania, Grzegorz otrzymat 4,81 pkt.
i osiggnat $rednig sprzedaz na jednego klienta 128 kg produktu. W przypadku Tomasza po-
ziom zaufania oszacowano na 4,45 pkt., a srednia sprzedaz wyniosta jedynie 64 kg produktu.
Poziom sprzedazy w kolejnych grupach klientow jest odpowiednio wyzszy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze poziom zaufania klientow do sprzedawcy
Tomasza jest nizszy niz do sprzedawcy Grzegorza. Odzwierciedleniem tego jest sredni po-
ziom sprzedazy, ktory jest nizszy w przypadku Tomasza.

Tabela 4
Sprzedaz produktu w odpowiednich grupach klientéw
Sprzedawca kllfiCZt?a Sprzedaz Sreizlilsizrrlizdaz SreS;Lllf]:r)liZzlom
fentow (wke) (w kg) (w punktach)
Klienci z I grupy zaufania
Grzegorz 6 770 128 481
Tomasz 7 452 64 4,45
Klienci z II grupy zaufania
Grzegorz 9 1672 185 5,24
Tomasz 11 1710 155 5,19
Klienci z I1I grupy zaufania
Grzegorz 13 3000 230 5,77
Tomasz 20 3233 161 5,73
Klienci z IV grupy zaufania
Grzegorz 28 6617 236 6,11
Tomasz 10 1640 164 6,05

Zrodto: jak w tabeli 1.

W przypadku sprzedawcy Grzegorza, w I grupie klientow $rednia sprzedaz na klienta to
128 kg. W drugiej grupie klientow sprzedaz jest wyzsza i wynosi 185 kg. W trzeciej grupie
230 kg i w czwartej grupie 236 kg. Warto zauwazy¢, ze roznice miedzy wynikami sprzedazy
w grupach -1 i II-I1I sa bardzo duze i si¢ggaja nawet ponad 40% (por. tabela 5). Oczywiscie
wzrostom sprzedazy towarzyszy odpowiedni wzrost zaufania.
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Tabela 5
Relacja miedzy sprzedaza i zaufaniem w przypadku Grzegorza
Grupa Srednia s.przedai Procentowy wzrost Sredni po.ziom Procentowy wzrost
zaufania na klienta Sredniej sprzedazy zaufania zaufania
(wkg) (w punktach)
1 128 - 4,81 -
1T 185 44,53 5,24 8,94
11 230 24,32 5,77 10,11
v 236 2,61 6,11 5,89

Korelacja mi¢gdzy wzrostem zaufania a wzrostem sprzedazy: 0,71

Zrédto: jak w tabeli 1.

Jesli chodzi o $rednig sprzedaz Tomasza, zaobserwowa¢ mozna podobne zaleznosci.
W I grupie klientow $rednia sprzedaz wynosi 64 kg. W drugiej grupie to juz 155 kg, nato-
miast w 111 i IV grupie to odpowiednio 161 i 164 kg. Warto zauwazy¢ ogromny wzrost Sred-
niej sprzedazy produktu na jednego klienta miedzy I a II grupa klientow wynoszacy ponad
140% (por. tabela 6).

Tabela 6
Relacja mi¢dzy sprzedazg i zaufaniem w przypadku Tomasza
Grupa Srednia s'przedaz na Procentowy wzrost Sredni p o_ziom Procentowy wzrost
zaufania Klienta $redniej sprzedazy zaufania zaufania
(wkg) (w punktach)
I 64 - 4,45 -
I 155 142,19 5,19 16,63
I 161 3,87 5,73 10,40
v 164 1,86 6,05 5,58

Korelacja miedzy wzrostem zaufania a wzrostem sprzedazy: 0,91

Zrédto: jak w tabeli 1.

Korelacja ogolna miedzy wzrostem zaufania a wzrostem sprzedazy dla zagregowanych
wielko$ci obydwu sprzedawcdéw wynosi 0,89. Analiza wskaznika korelacji jednoznacznie
udowadnia silng zalezno$¢ migdzy zaufaniem a wielkoscia sprzedazy. Im wyzsze zaufanie
klientow do sprzedawcy, tym wigkszy poziom realizowanych zakupow.

Wplyw zaufania na powtarzalnos¢ zakupéw dokonywanych przez klientéw

W tabeli 7 przedstawiono zakupy analizowanego produktu przez klientow u kazde-
go ze sprzedawcow, w postaci iloSci dokonywanych transakcji. Klienci, jak w poprzed-
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nich rozwazaniach, zostali podzieleni ze wzgledu na reprezentowany poziom zaufania do

sprzedawcow.
Tabela 7
Liczba transakcji w odpowiednich grupach klientéw
. . Srednia liczba Sredni poziom
Sprzedawca Liczba klientow LICZb.a transakeji transakcji na jednego zaufania
w ciggu roku klienta w ciagu roku (w punktach)
Klienci z I grupy zaufania
Grzegorz 6 18 3,00 481
Tomasz 7 12 1,71 4,45
Klienci z I grupy zaufania
Grzegorz 9 27 3,00 5,24
Tomasz 11 26 2,36 5,19
Klienci z I1I grupy zaufania
Grzegorz 13 49 3,77 5,77
Tomasz 20 58 2,90 5,73
Klienci z IV grupy zaufania
Grzegorz 28 113 4,03 6,11
Tomasz 10 32 3,20 6,05

Zréodto: jak w tabeli 1.

W I grupie klientow o najmniejszym stopniu zaufania do sprzedawcow wida¢ wyrazna
przewage Grzegorza, jesli chodzi o $rednig liczbe zawieranych transakcji przez jednego
klienta w ciggu roku. Sg to 3 transakcje w przypadku Grzegorza i 1,71 transakcji w przypad-
ku Tomasza. W 1I grupie wida¢ wyrazny wzrost $redniej liczby transakeji sprzedazowych
w przypadku Tomasza, przy tym samym S$rednim poziomie ponawianych zakupdw przez
klientow Grzegorza. W 111 grupie klientéw sprzedaz Grzegorza znacznie si¢ poprawita i wy-
nosi 3,77 transakcji na jednego klienta w ciggu roku. Srednia liczba transakcji Tomasza jest
nizsza i wynosi 2,9 transakcji w ciggu roku. W ostatniej grupie przy najwyzszym poziomie
zaufania $redni wynik Grzegorza to 4 transakcje $rednio na jednego klienta w ciagu roku,
a Tomasza okoto trzech.

W tabeli 8 przedstawiono dynamike wzrostu $redniej liczby transakcji na jednego klienta
w ciggu roku oraz wzrost poziomu zaufania w przypadku sprzedawcy Grzegorza. Wzrost
poziomu zaufania z 4,81 pkt. w grupie I do 5,24 pkt. w grupie Il nie wptynat na wzrost $red-
niorocznej liczby transakcji. Natomiast w przypadku wzrostu zaufania miedzy II i 111 grupa
klientow, wzrost $redniej ilosci transakcji wynosi juz 25,67%. W przypadku poréwnania
grup III i IV, wzrost zaufania z 5,77 pkt. do 6,11 pkt., czyli o 5,89%, spowodowat wzrost
$redniej liczby transakcji w ciagu roku o 6,90%.
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Tabela 8
Relacja miedzy powtarzalnos$cia zakupow i zaufaniem w przypadku Grzegorza
Srednia liczba Procentowy wzrost ‘ .
Grupa .. . , LT Sredni poziom Procentowy wzrost
. transakcji na klienta $redniej liczby . .
zaufania ) . zaufania w punktach zaufania
W ciggu roku transakcji
I 3,00 - 4,81 -
11 3,00 0,00% 5,24 8,94%
11 3,77 25,67% 5,77 10,11%
v 4,03 6,90% 6,11 5,89%

Korelacja miedzy wzrostem zaufania a lojalnoscia klientow: 0,51

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 9 obrazuje dynamike wzrostu liczby transakcji sprzedazowych realizowanych
przez Tomasza w roznych grupach konsumentow. Migdzy I a Il grupa klientow, przy wzro-
$cie zaufania wynoszacym 16,63%, $rednia liczba transakcji zakupowych w ciagu roku
wzrosta az 0 38,01%. W 111 grupie klientow wzrost poziomu zaufania w stosunku do II gru-
py byl nizszy 1 wyniost 10,4%, a srednioroczna liczba transakeji na jednego klienta wzrosta
0 22,88%. Najmniejszy wzrost zaufania o 5,58% zanotowano miedzy grupami IV i II1, przy

wzroscie liczby zakupow na poziomie 10,34%.

Tabela 9
Relacja miedzy powtarzalno$cig zakupoéw i zaufaniem w przypadku Tomasza
Srednia liczba Procentowy wzrost Sredni poziom
Grupa .. . . LT . Procentowy wzrost
. transakcji na klienta $redniej liczby zaufania .
zaufania . . zaufania
w ciagu roku transakcji (w punktach)
I 1,71 - 445 _
I 2,36 38,01 5,19 16,63
111 2,90 22,88 5,73 10,40
vV 3,20 10,34 6,05 5,58

Korelacja miedzy wzrostem zaufania a lojalnoscia klientow: 0,99

Zréodto: jak w tabeli 1.

Dane w tabelach 8 i 9 jednoznacznie wskazuja i udowadniaja, ze zaufanie powinno
by¢ nieodtgcznym czynnikiem towarzyszacym kazdemu sprzedawcy i przedsigbiorstwu.
Budowa wigzi z klientami oparta na zaufaniu przynosi doskonate efekty. Jak wynika z ba-
dan, efektem tym moze by¢ nawet podwojenie sprzedazy pod wzglgdem ilo§ciowym i zna-
czace zwigkszenie czestotliwosci zakupow przez klientow. Korelacja ogdlna miedzy wzro-
stem zaufania a wzrostem ilosci zakupow dokonywang przez klientow dla zagregowanych
wielkosci obydwu sprzedawcow wynosi 0,83.
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Ilos¢ sktadanych przez klientow zamoéwien byta znacznie wyzsza w przypadku klien-
tow o wysokim poziomie zaufania do sprzedawcow. Klienci Grzegorza z grupy o najmniej-
szym stopniu zaufania realizowali zakupy oferowanego produktu $rednio 3 razy w roku.
Natomiast w grupie reprezentujacej najwyzszy poziom zaufania, klienci kupowali §rednio
4,03 razy w ciggu roku. W grupie klientéw Tomasza roznice byly jeszcze wigksze. Najmniej
ufajacy klienci kupowali od Tomasza $rednio 1,71 razy w ciagu roku, a klienci najbardziej
ufajacy srednio 3,20 razy w ciaggu roku.

Podsumowanie

W artykule udowodniono, ze zaufanie jest bardzo waznym elementem wspotczesnej eko-
nomii i nowoczesnego systemu zarzadzania organizacjg. Zaufanie na linii klient — sprze-
dawca ma wptyw na wielkos¢ sprzedazy, a takze na liczbe transakcji dokonywanych przez
klientow.

Najwyzsza sprzedaz odnotowano w grupie klientdéw o najwyzszym poziomie zaufania.
Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku powtarzalnosci zakupow klientow. Klienci
Z grupy o najwyzszym poziomie zaufania dokonywali zakupow najczesciej. Najrzadziej re-
alizowali zakupy klienci charakteryzujacy si¢ najnizszym poziomem zaufania.

Zaufanie staje si¢ jednym z podstawowych czynnikéw sukcesu kazdej firmy komercyj-
nej. Przedsigbiorstwa winny budowac swoje relacje z klientami opierajac si¢ na zaufaniu.
Badania potwierdzaja, ze jest to dzialanie niezwykle optacalne.
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Trust in Sales

Summary

The purpose of this article is to examine the impact of trust on company’s per-
formance, particularly the increase of sales and customer’s loyalty. For this pur-
pose, there was carried out measurement of customer confidence with sellers, what
was compared with the sales report of the company. The measurement of trust was
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realised by a postal questionnaire interview. Survey questionnaires were sent to
customers (traders) together with the purchase invoices.

The highest sale was recorded in the group of customers with the highest level
of confidence. A similar situation occurred in the case of customer loyalty. Clients
with the highest level of confidence were the most loyal and bought the most. The
smallest purchases do customers from the group with the lowest level of confidence.

Trust is one of the most important factors shaping consumers’ decisions. Enter-
prises should build their relationships with the customer based on trust. Research
confirms that this action is extremely effective. The article is of the research nature.

Key words: trust, sales, customer.

JEL codes: A13, C67, L14, M14, M39, Z13

/loBepue B mpoiecce MpoaaKu

Pe3iome

Llens paccykneHunii — M3yquTh BIMSHAE JOBEPHUSI HA PE3YIBTaThI IPOIaxk B Gup-
Me. Jlyist 3TOro mpoBeNM M3MEpEeHHe JOBEpHs KIMEHTOB K MPOJaBIaM TOPrOBOTO
HPENpPUATHS], @ 3aT€M COMOCTABHIIM €0 ¢ 0TYETOM O MPOAakax JaHHOTO MpPENpHU-
atud. V3sMepeHue 1oBepys MPOBENH C MOMOIIBIO OIIpoca Mo Mo4Te. AHKETHI MO-
ChUTAJIN KIIMEHTaM (JKOHOMUUYECKHM CyObEKTaM) BMECTE CO cueTaMu- (hakTypamu
TOKYTIKH.

Cawmprit 6071bII0N 00BEM PO OTMETIUIH B TPYIIIE KIMEHTOB C CAMBIM BBI-
COKHMM YpOBHEM JoBepHsi. CXOiHas CUTyalusl IMeJla MECTO B CIIy4ae MOBTOPHBIX
NOKyNoK. KIHEHTBI W3 Tpynmbl ¢ caMbIM BBICOKUM YPOBHEM JIOBEPUS MOKYTaIH
Jaie Bcero 1 Oouible Bcero. Pexxe Bcero MOKYIKKM COBEPIIATH KIMEHTbI, KOTOPBIM
CBOWCTBEH CaMblil HU3KUH YPOBEHb JIOBEPUSI.

JloBepre — OIMH U3 CaMbIX BaXHBIX (haKTOPOB, (POPMUPYIOLINX PEILICHHS 110~
Tpebuteneit. IlpennpusTis NOMKHBI CTPOUTH CBOM OTHOLICHHUS C KIMCHTaMH,
OCHOBBIBAasl WX Ha JOBepHH. VIccrenoBaHWs MOATBEPXKIAIOT, YTO 3TO JeicTBHE
BechMa 000cHOBaHHO. CTaThsl UMEET MCCIIEI0BATENbCKHIT XapaKTep.

KuroueBnble cioBa: AOBEPUE, ITPOJAKa, KIIMCHT.

Konwt JEL: A13, C67, L14, M14, M39, Z13
Artykut nadestany do redakcji w pazdzierniku 2013 r.
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