2009 nr 3-4

mm\/\oteoria i praktyka

Jarostaw Plichta

Czynniki wptywajgce na zaufanie

w transakcjach wymiennych

w Swietle teorii kosztoéw transakcyjnych

Wprowadzenie

Pojecie zaufania stato sie w ostatnich latach czesto wskazywanym czynnikiem wpty-
wajagcym w istotny sposéb na procesy spoteczne, polityczne i ekonomiczne. Nie
tylko na gruncie socjologii, ale rowniez na gruncie ekonomii i zarzgdzania kontekst,
w jakim dokonujg sie procesy wymiany jest coraz czesciej wzbogacany o tzw. aspekty
~miekkie". Jak pisze Sztompka: ,po diugim okresie dominacji »twardego«, instrumen-
talnego obrazu wiezi spotecznych opartych na interesie i kalkulacji, relacji opartych na
wzgledach finansowych, na indywidualistycznej, egoistycznej racjonalnosci jesteSmy
Swiadkami odkrycia drugiego oblicza spoteczenstwa: obszaru »miekkich« wiezi mo-
ralnych"l Znaczenie tych czynnikéw ujawnito sie szczegdlnie w kontekscie dyskusji
0 przyczynach kryzysu finansowego, gdzie podwazenie zaufania do instytucji finanso-
wych upatruje sie jako istotny skutek, ktory moze mie¢ diugofalowe konsekwencje dla
catej gospodarki. Chociaz najczesciej pojecie zaufania w sferze ekonomicznej mozna
spotka¢ w wypowiedziach dotyczacych rynkdéw finansowych (bankéw, funduszy inwe-
stycyjnych, firm ubezpieczeniowych), to coraz czesciej uzywa sie go w sferze wymiany,
a w szczego6lnosci w marketingu czy zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Nowe podej-
$cie do funkcjonowania przedsiebiorstwa opartego na tworzeniu pozytywnych relacji
z otoczeniem, w jakim funkcjonuje, opiera sie na takich pojeciach, jak zaufanie, wiary-
godnos¢, pozytywny wizerunek, rzetelnos¢ itd. Zostato ono wymuszone przez rosngca
konkurencje na wielu rynkach oraz rosngce koszty transakcyjne zwigzane miedzy in-
nymi z przyspieszeniem wymiany informacji, skracaniem cykli zycia produktow i in-

1 P Sztompka, Zaufanie - fundamentspoteczenstwa, Krakéw 2007, s. 35
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nowacjami. Producenci i sprzedawcy poszukujg narzedzi pomocnych w ztagodzeniu
negatywnych dziatar konkurencji oraz pojawiajgcych sie zmian w zachowaniach i po-
stawach konsumenckich. Dzieki nowoczesnym technologiom informacyjnym i infor-
matycznym stato sie mozliwe rozwijanie koncepcji CRM, ktérej wykorzystanie opiera
sie na wiedzy o klientach oraz narzedziach pozwalajgcych na nawigzywanie i utrzy-
mywanie z nimi kontaktu. Wiele podmiotéw stara sie budowaé pozytywny wizerunek,
zdobywajqgc tym samym zaufanie aktualnych i potencjalnych klientéw. Dziatajge na
wielu rynkach i dokonujgc wielu transakgji, funkcjonowanie firmy bez wiarygodnych
kontrahentéw nie bytoby mozliwe. Konsekwencjq takich dziatar jest cheé stabilizacji
dziatalnosci firmy, mozliwos¢ dtugofalowego rozwoju poprzez sprzedaz swoich pro-
duktéw i ustug.

Niezmiernie waznym aspektem relacji wymiennych jest asymetria informacji wy-
stepujgca pomiedzy podmiotami. Powstaje ona z jednej strony jako celowe dziatanie
podmiotéw. Z drugiej strony ma ona swoje obiektywne przyczyny lezgce po stronie
cech i mozliwosci adaptacyjnych pomiotéw wymiany. Przyczynia sie do tego rowniez
ztozonoé¢ produktdw, ustug i struktury podmiotowej rynkéw. Wspomniane wczesniej
odchodzenie od neoklasycznego zatozenia o racjonalnosci dziatania podmiotéw wy-
miany jest efektem rozwoju nowych koncepcji ekonomicznych, a w szczegdlnosci te-
orii kosztéw transakeyjnych, teorii agencji czy teorii praw wtasnosci. Wskazujq one na
rézne czynniki wplywajqce na relacje wymienne, w tym takich czynnikéw jak zaufanie
czy reputacja.

Czynniki warunkujace istnienie zaufania
w relacjach wymiennych

Role zaufania we wspdtczesnym Swiecie ksztattuje przede wszystkim rosngce poczucie

niepewnosci. Przyczynq tego jest:

* upodmiotowienie spoteczenstw, grup i poszczegdlnych ludzi. Coraz wieksza atomi-
zacja i indywidualizacjg;

* konsekwencjq tego jest powstanie znacznie wiekszej ilosci wspdtzaleznosci po-
miedzy jednostkami i grupami, pomiedzy konsumentami i sprzedawcami itd. Po-
dziat pracy powoduje, ze nasze dziatania i ich efekty sq uzaleznione od dziatan
i efektéw dziatan innych podmiotéw. Wymusza to koniecznos$¢ wspdtpracy i ko-
operacji, a to bedzie zwiekszato potrzebe zaufania i wiarygodnosci partneréw wy-
miany;

* postep technologiczny powoduje powstanie szeregu zaleznosci technologicznych
i interakcji z otoczeniem. Zagrozenia wynikajqce ze stosowania coraz bardziej zto-
zonych rozwigzan technologicznych powoduje grozbe wypadkéw i katastrof, np.
ryzyko zwiqgzane z awariq sieci Internet;

* powyzsze czynniki stawiajq przed wspdtczesnymi konsumentami wiele alternatyw-
nych mozliwoéci wyboru. Trudno zatem je wszystkie przewidzie¢. Zaufanie staje sie
tym wazniejsze, im wiekszy zbiér dostepnych mozliwoséci majq do dyspozycji inni;

* wraz z rozwojem i atomizacjq powstajg nowe instytucje polityczne, ekonomiczne,
spoteczne, ktére sq coraz mniej zrozumiate dla ludzi, np. opcje walutowe. Specja-
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lizacja i rozproszenie wiedzy powoduje, ze wiele dziatan jest podejmowanych ,na

oslep”. Ich podstawq jest czesto zaufanie;

* powyzsze zjawiska powodujgq réwniez anonimowo$¢ ludzi wehodzgeych w sktad
systemow (organizacji i instytucji). Sprzedawcy stajq sie anonimowi, produkty ma-
sowe, niewiadomego pochodzenia, a konsumenci nie majq mozliwosci wptywania
i kontrolowania tych proceséw;

* globalizacja powoduje réwniez, ze w naszym otoczeniu pojawiajq sie osoby, o kté-
rych wczeéniej nie wiedzieliSmy nic, obcy kulturowo, wprowadzajgc do naszego
zycia wiele nowych nieznanych wczeéniej wartosci, postaw, zachowan itd. Za-
ufanie staje sie niezbednym zasobem pozwalajgcym poradzi¢ sobie z obecnosciq
obcych?.

Zaufanie istnieje w sytuacji niepewnosci i ryzyka. Jak wskazuje J. Szumilak, en-
tropia, czyli nieuporzqdkowanie systeméw, jest stanem naturalnym, a dgzenie do
zmniejszenia tego stanu wymaga ciggtych naktadéw. Takim stanem jest nieracjonal-
noé¢ nabywcdw, wyrazajgca sie w braku kalkulacji, w emocjonalnosci, niespéjnosci
i konfliktach wewnetrznych co do celu dziatania, a ogélnie w przypadkowosci dziatan,
ktére rozpatruje jako stan entropijny’. Inaczej méwiqc, ludzie, jak i tworzone przez
nich systemy, dgzq do uporzqdkowania i stabilizacji, racjonalizujgc swoje decyzje.

Wiekszq efektywnosé gospodarczg wedtug Fukuyamy osiqgajq kraje o relacjach
kooperacyjnych, opartych na wiarygodnosci i zaufaniu. Mozna méwié o tzw. zaufaniu
ogblnym i zaufaniu zaleznym od konkretnej transakgji i relacji pomiedzy jej uczestni-
kami. Zaufanie ogdlne oznacza relacje pomiedzy nieznajomymi i nie jest oparte na
wczesniejszej wspdtpracy. Jest ono oparte na moralnych podstawach i uznaniu jed-
nostki, iz pozostata czesé spotecznoéci wyznaje te same zasady moralne. W skali spo-
tecznej poszczegdlne przypadki zagregowanego zaufania prowadzq do rosngcej mo-
bilizacji, aktywnosci oraz innowacyjnosci. Ma ono przede wszystkim aspekt kulturowy
wytworzony w toku rozwoju spotecznego, ktéry jest czynnikiem réznicujgcym narody,
kraje, spotecznoéci®. Na gruncie ekonomii instytucjonalnej zaufanie i reputacja sta-
nowig wazny element tzw. $rodowiska instytucjonalnego. Im bardziej harmoniczny
uktad instytucjonalny, tym nizsze koszty transakcyjne zwigzane z wymiang rynkowq
i funkcjonowaniem wyspecjalizowanych struktur zarzgdzania. Przyktadem takiego
mechanizmu pokonywania entropii systemu jest fundamentalny problem osiggania
stanu réwnowagi w teorii ekonomii. Na poziomie mikroekonomicznym dziatania pole-
gajgce na zmniejszeniu niepewnosci i ryzyka funkcjonowania podmiotéw wymiany sq
réwniez przejawem zmniejszenia entropii.

Niepewnos¢ jest zwigzana z przyszlymi stanami otoczenia. Mozna mieé ograni-
czony wplyw na zjawiska poprzez wtadze nad ich przyczynami lub mie¢ tylko prze-
konanie oparte np. na zaufaniu, ze bedq one zgodne z naszymi oczekiwaniami. Jest
oczywiste, ze kwestie wiadzy i zaufania mozemy odnosi¢ jedynie do ludzi czy grup,
a nie do zjawisk naturalnych. Zaufanie jest zatem pewnq strategiq upraszczajgceq, po-
zwalajgcq jednostkom zaadaptowad sie do ztozonego srodowiska spotecznego i tym
samym korzystaé z szerszej puli mozliwosci (Earle, Cvetkovitch). Jest ono cechq cho-

2 Ibidem, s. 49.
® J. Szumilak, Relacje klient - handel w Swietle asymetrii informacji, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 6, s. 13.

¢ Szerzej na ten temat w F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitat spoteczny a droga do dobrobytu, PWN, Warszawa - Wroctaw
1997.
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rakterystyczng dla relacji miedzyludzkich i jest zaktadem podejmowanym na temat
niepewnych, przysztych dziatan innych ludzi (Sztompka). Zaktadamy przy tym, ze dzio-
tanie innych bedzie zgodne z naszymi interesami i oczekiwaniami. Cechami relacji op-
artych na zaufaniu sq:

zgodnoéé interesu i oczekiwan obu stron;

istnienie dobrej woli w warunkach nieprzejrzystosci jego intengji i kalkulacji (Se-
ligman);

korzystne intencje innego wolnego podmiotu (Dunn);

zaufanie rodzi sie w zbiorowosci w toku regularnego, uczciwego i kooperujgcego
zachowania innych cztonkéw wspédlnoty, w oparciu o wspdlne zasady i normy (Fu-
kuyama);

zaufanie wigze sie z podjeciem dziatania, podjeciem kontraktu;

podjete dziatania muszq by¢ istotne z punktu widzenia podejmowane]j decyzji (Luh-
mann)°.

Powyzsze cechy wskazujq na ztozony charakter warunkéw, w jakich powstajq

i dokonujq sie procesy wymiany oparte na zaufaniu. Wskazujq one nie tylko na ko-
niecznos¢ istnienia sytuacji wymuszonej przez otoczenie, ale réwniez na znaczenie
srodowiska instytucjonalnego, w jakim mogq powstawad relacje oparte na zaufaniu.
Z uwagi na role petnione przez podmioty w relacjach wymiennych zaufanie moze
mie¢ charakter:

antycypacyjny - niezalezny od wiedzy na ten temat podmiotu obdarzonego zaufo-
niem (np. sprzedawca);

powierniczy - polegajgcy na pozwoleniu innym osobom, instytucjom na zaopie-
kowanie sie czyms, co jest wazne dla tego, ktéry obdarza je zaufaniem (np. lo-
kowanie pieniedzy w banku). Zaktad ten ogranicza sie do konkretnego obiektu,
dlatego podstawqg zaufania muszq byé konkretne umiejetnosci i cechy zwigzane
z danym obiektem;

obligatoryjny - polegajgcy na wywotaniu u obdarzonego zaufaniem dodatkowo
reakcji wzajemnej (np. obnizenie klientowi ceny przez sprzedawce w nadziei, ze ob-
liguje to klienta do ponownego zakupu u tego konkretnego sprzedawcy);
prowokacyjny - demonstracyjne wymuszanie zaufania poprzez okazywanie dru-
giej stronie jego dowoddw, np. poprzez okazywanie w banku dokumentéw potwier-
dzajgcych zdolnosé kredytowq czy demonstrowanie szczerych intencji w negocjo-
cjach®.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze relacje oparte na zaufaniu zaktadajq rézny stopien ak-

tywnosci podmiotéw oraz ich reakgeji. Wplyw na te aktywnosé mogg mieé:

konsekwencje,

dtugosé relacjj,

mozliwos¢ rezygnagji,

stopien ryzyka,

mozliwoé¢ zabezpieczenia,

wartosci przedmiotu czy obiektu, ktéry jest elementem relacji.

Zakres podmiotéw i przedmiotdw, jaki obejmuje zaufanie, mozna nazwaé za Fu-

° Opracowanie wtasne na podstawie: T. Sztompka, Zaufanie - fundament spofeczenstwa, Krakéw 2007.

& Opracowanie wtasne na podstawie: ibidem.



Czynniki wplywajace na zaufanie w transakcjach wymiennych w $wietle teorii kosztéw...

kuyamgq ,horyzontem zaufania”, ktéry dotyczy zaréwno ludzi, grup spotecznych, jak
i organizagji, rzeczy, systemdw, technologii itd. Charakterystyczne jest to, ze sq to za-
wsze osoby lub/i ich dziatania i rezultaty dziatai. Mdwigc o marce produktu, mamy
na mysli catoksztatt dziatan ludzkich sktadajgcych sie na jej wizerunek i korzysci, jo-
kich nam dostarcza. Jest to zatem zazwyczaj w praktyce wigzka dziatan wielu ludzi
i oddziatywania przedmiotéw, spetniajgcy réznq role w interakcyjnym procesie budo-
wania zaufania. Jest to szczegélnie istotne w kontekscie zdobywania i posiadania wio-
rygodnych informacji, ktére posrednio mogq poméc w ocenie naszego stosunku do
0séb czy rzeczy, np. dobre doswiadczenia z korzystania z produktu danej firmy dajq
nam podstawe do zaufania jej kolejnym produktom. Osoby budzqgce zaufanie np. ze
wzgledu na swojq pozycje spoteczng (tzw. zaufanie pozycyjne) biorq czesto udziat
w reklamach, uwiarygodniajgc tym samym nieznany nam produkt czy ustuge.

Koszty transakcyjne a zaufanie
w relacjach wymiennych

Zgodnie z teoriq kosztéw transakeyjnych transakcje wymienne odbywajq sie w warun-
kach niepewnosci i charakteryzujq czesto oportunizm podmiotow wymiany. Wysokosé
kosztéw transakeyjnych jest uzalezniona poza tym od specyficznosci aktywdw i cze-
stotliwosci transakeji. Transakcje odbywajq sie w okreslonym $rodowisku instytucjo-
nalnym (prawa, normy, organizacje, zasady, kultura itd.). Zaréwno srodowisko instytu-
cjonalne, jak i cechy transakeji majg wplyw na wysokoé¢ kosztéw transakeyjnych. Jak
wspomniano wyzej, zaufanie powstaje w trakcie procesu wymiany. Czy wymiana do-
sztaby do skutku, gdyby nie byto zaufania pomiedzy stronami. Zapewne tak. W sytu-
acji nieufnosci (brak zaufania i brak nieufnoséci to stan neutralny) réwniez dochodzi do
wymiany, lecz zazwyczaj koszty transakcyjne w takim przypadku sq wyzsze w porow-
naniu do sytuacji, gdzie to zaufanie wystepuje. Mozna zatem powiedzieé, ze zaufanie
JWytwarza sie” w procesie ksztattowania relacji wymiennych. Czynniki majgce wplyw
na zawierane na rynku kontrakty majg réwniez wptyw na stopief zaufania pomiedzy
stronami. W literaturze na temat kosztéw transakeyjnych kluczowa dla ich powstania
i wysokosci jest specyficznosé aktywdw. Sq to wszelkie naktady zwigzane z aktywami,
dla ktérych trudno jest znalezé inne zastosowania. Mogq to by¢ zaréwno aktywa rze-
czowe, ludzkie, lokalizacyjne oraz niematerialne w postaci tzw. aktywéw marketingo-
wych np. marki, lojalnoéci klientéw itd.”. Z uwagi na ryzyko tzw. sunk costs, im wigksza
ich specyficznosé, tym wiekszy oportunizm strony inwestujgcej. Oportunizm to z kolei
swiadome lub niewiadome dziatanie polegajqce na zatajeniu, znieksztatceniu lub po-
daniu nieprawdziwej informacji, podyktowane egoistycznym pragnieniem realizacji
wtasnego interesu. Gdzie pojawia sie oportunizm, tam trudno jest méwi¢ o zaufaniu
pomiedzy stronami wymiany. Mozna zatem postawi¢ hipoteze, ze specyficznos¢ ak-
tywdw ma wplyw na stopien zaufania pomiedzy stronami wymiany.

Specyficznoéé aktywdw ma zwigzek z kluczowymi kompetencjami oraz prze-
wagq konkurencyjng. Inwestycja w specyficzne aktywa moze prowadzi¢ do wytwo-

7 Szerzej na ten temat w: O.E. Williamson, Ekonomia instytucjonalna, Warszawa 1998.
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rzenia umiejetnosci czy kompetencji cenionych przez rynek, a tym samym pozwala
na osigganie przewagi konkurencyjnej. Nie zawsze jednak naktady na tworzenie klu-
czowych, cenionych przez rynek kompetencji majq specyficzny charakter. Na przy-
ktad naktady na kompetencje sprzedazowe majq charakter czesto uniwersalny i sq
tatwo adaptowane w réznych warunkach. Natomiast wypracowanie specyficznego
systemu szkolef moze stanowié wartoéé, ktérqg trudno przenies¢ na grunt innej firmy
oinnej kulturze organizacyjnej. Im wyzszy stopien specyficznosci aktywdw, tym wiekszy
rowniez stopien internalizacji dziatan i funkeji. Aktywa mato specyficzne sq najczes-
ciej przedmiotem wymiany rynkowej, natomiast aktywa specyficzne sq domeng wy-
specjalizowanych struktur zarzqdzania. Mozna powiedzied, ze inwestycja w specy-
ficzne jest nieunikniona w konkurencyjnej gospodarce. Jest ona zrodtem innowac;i
i postepu, ale rowniez, jak wspomniano wyzej sunk costs. Istnienie zaufania nie jest
zatem dobrg wolqg stron, ale podyktowane wspdlnotq intereséw. Przenoszqc to z ob-
szaru negocjacji jest to swoistego rodzaju strategia win-win. Nie moze ona jednak zo-
ktadaé chwilowego rozejmu czy realizacji jedynie swoich partykularnych celéw, ale
jest zwigzana z efektem synergii. Czy alianci podczas |l wojny swiatowej darzyli siebie
zaufaniem dziatajgc wspdlnie i odnoszgc zwyciestwo. Z pewnosciq nie. Byta to gra ob-
liczona na zbilansowanie strat i korzysci kazdej ze stron kosztem pokonanych, a nie
kosztem wtasnym?®.

Czestotliwo$¢ transakeji zwieksza wiedze stron wymiany, ale nie musi powodowaé
wzrostu zaufania. Moze nastgpié reakcja odwrotna. Klient firmy, ktéry uczestniczy
w programie lojalnosciowym, moze stwierdzi¢, ze jego poczgtkowe zaufanie jest
w trakcie wspdtpracy naduzywane i zrezygnuje z kupowania produktéw lub ustug.
Innym przyktadem jest czesto wystepujqca sytuacja oferowania nabywcom w pierw-
szej fazie cyklu zycia produktow wysokiej jakosci czy raczej korzystnej relacji cena-jo-
kos¢, ktora ulega obnizeniu w miare przyzwyczajenia nabywcdw (zakupy rutynowe).

Réwnie waznym co specyficznosé aktywdw czynnikiem jest niepewnosé behawio-
ralna zwigzana z zachowaniem stron transakgji. Jej konsekwencjq jest wspomniany
wyzej oportunizm oraz ograniczona racjonalno$é podmiotéw wymiany. Ograniczona
racjonalno$é ma z jednej strony wpltyw na istnienie asymetrii informacji, z drugiej
strony powoduje sprzezenie zwrotne, wptywajgc na racjonalno$é decyzji. Nabywca,
ktory z racji ograniczonej percepcji i mozliwosci przetwarzania informacji dokonuje
nieefektywnych decyzji powoduje np. eliminacje z rynku dobrych produktéw kosztem
gorszych, co moze prowadzi¢ do jeszcze wieksze] asymetrii informacji. Asymetria infor-
magji jest bowiem zrédtem osiggania renty informacyjnej przez lepiej poinformowa-
nych uczestnikéw rynku®. Stanowi tez gtéwnq przestanke hipotezy o wptywie przewagi
informacyjnej sprzedawcéw na tworzenie sie ,market for lemons” - rynku bubli™.
Omobwienie tego problemu przekracza wymogi niniejszego artykutu. Jako przyktad
analizy problemu zaufania i kosztow transakcyjnych mozna podaé narzedzie zwig-
zane z zarzqdzeniem relacjami z klientami, a mianowicie programy lojalnosciowe.
Sq one powszechnie stosowane do zachecenia nabywcéw do systematycznego korzy-

& Ciekawa analizg zaufania w kontekscie teorii gier prezentuje R. Hardin, Zaufanie, Warszawa 2009.

° Por. np. K.M. Eisenhardt, Agency Theory: An Assessment and Review, ,Academy on Management Review” 1989, t. 14,
nr 1.

© Por. G.A Akerlof, The Market for Lemons, Qualitative Uncertainty and the Market Mechanism, ,Quarterly Journal of Eco-
nomics” 1997, nr 84.
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stania z oferty danej firmy. Po pierwsze, tworzenie takich programéw lojalnosciowych
jest inwestycjg w specyficzne aktywa rynkowe, jakimi sq relacje z nabywcami. Jezeli
sq one trwate, to sq specyficzne dla kazdej firmy, a sposéb, w jaki dana firma je utrzy-
muje i nimi zarzqdza, jest ze wzgledu na ich dtugotrwatosé doéé trudny do imitagji
i wykorzystania przez inng firme. Zgodnie z wczeéniejszymi ustaleniami dotyczqcymi
specyficznosci aktywdw, rodzi to postawy oportunistyczne. Przy istnieniu asymetrii in-
formagji, a ta na polskim rynku jest znaczna, moze to byé zachetq do naduzy¢ i wyko-
rzystania we wtasnym partykularnym celu. Przeprowadzona ostatnio przez jeden z ty-
godnikéw analiza niektérych programéw lojalnosciowych w Polsce wskazuje wyraznie
na oportunizm firm je oferujqcych i wykorzystywanie ograniczonej racjonalnosci no-
bywcdédw. W jednym z programéw otrzymanie nagrody wigzato sie z wydaniem przez
nabywce sumy pieniedzy znacznie przekraczajqcej jego wieloletnie wydatki. Wyli-
czony jednostkowy koszt punktu zdobywanego przez nabywce w programie byt kilka-
dziesiqt razy nizszy w stosunku do tego, co ptacit, uczestniczgc w nim'". Ograniczone
mozliwosci pojedynczego nabywcy oraz brak dostepu do wielu informacji powoduje
iluzoryczne wrazenie otrzymywania czego$ za darmo, tzn. w zamian za lojalnosé.
W praktyce jest to czesto kolejny typowy przyktad wykorzystywania asymetrii infor-
magji. Czy powoduje to tworzenie relacji opartych na zaufaniu? Z pewnosciq nie, gdyz
programy lojalnosciowe i punkty w nich oferowane staty sie takim samym towarem,
ktory przez czesé nabywcdw jest wykorzystywany jako zrédto dodatkowych korzysci.
Wybierajq zatem produkty i ustugi tych firm, w ktérych relacja nagrody do kosztu jej
uzyskania jest najbardziej korzystna.

Podsumowanie

Zaufanie jest niezbednym elementem trwatych relacji wymiennych. Jego istnienie
zwigzane jest z szeregiem uwarunkowan i czynnikdw wynikajgcych z wiasciwosci pod-
miotéw i przedmiotéw wymiany oraz srodowiska, w jakim realizowane sq transakgeje.
Oproécz wktadu w to zagadnienie socjologii coraz czesciej problem ten jest analizo-
wany z punktu widzenia ekonomii. Wazny i inspirujgcy wktad do dyskusji na ten temat
moze wnies¢ ekonomia instytucjonalna, w tym teoria kosztéw transakcyjnych.
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