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Streszczenie: Niniejszy artykut stanowi kontynuacje publikacji I. Garnika zamieszczonych w
Zeszytach Naukowych Politechniki Poznanskiej, w serii Organizacja i Zarzadzanie, nr 35 z
2002 r. i nr 37 z 2003 r. oraz w Foundation of Control and Management Sciences nr 5 z 2006
r. Przedstawiono tutaj przebieg i wyniki badan przeprowadzonych w latach 2005-2007 wsrod
polskich uzytkownikoéw Internetu. Efektem tych badan jest model obrazujacy wplyw takich
czynnikoéw, jak uzyteczno$¢ (w sensie informatycznym), jako$¢ zawarto$ci informacyjnej
serwisu WWW oraz czynniki kulturowe na wiarygodno$¢ handlowego serwisu internetowego
postrzegang subiektywnie przez klienta detalicznego. Autorzy starali si¢ rowniez wykazaé
istnienie  bezposredniego zwigzku pomigdzy wyzej wymienionymi czynnikami a
wiarygodno$cia serwisu handlowego i w konsekwencji chegcia dokonania zakupu przez
Klienta.

Stowa Kkluczowe: Internet, e-commerce, zaufanie, wiarygodno$¢, uzyteczno$¢, interfejs
uzytkownika

1. WPROWADZENIE

Dziatalno$¢ handlowa za posrednictwem Internetu jest stale rozwijajaca si¢ dziedzing gospodarki
na calym $wiecie. Jednakze mimo statego wzrostu penetracji Internetu i sporej popularnosci zakupow
poprzez serwisy WWW obroty w detalicznym handlu internetowym stanowig znikomy odsetek
catkowitych obrotow w handlu detalicznym. W Stanach Zjednoczonych, gdzie ta forma zakupow
,ukorzenita si¢” juz na dobre (dla przyktadu w 2005 r. 69% poétnocnoamerykanskich uzytkownikoéw
deklarowato dokonywanie zakupdéw on-line), obroty w detalicznym handlu internetowym stanowity w 11
kwartale 2007 r. zaledwie 3,3% catkowitych obrotéw w handlu detalicznym [6].

Przypuszczalng przyczyna takiej sytuacji jest stabe zaufanie do zakupéw droga elektroniczna, co
wynika z trudnosci w okreSleniu stopnia bezpieczenstwa danych przesytanych do oferenta
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internetowego (np. numerow kart kredytowych, haset, kodéw dostepu itp.) oraz w oszacowaniu
wiarygodnoséci oferenta. O ile pierwsza trudno$¢ zalezy zaréwno od rozwoju technologii
komunikacyjnych, jak i od stopnia $wiadomosci oraz zaawansowania uzytkownikow, o tyle
wzmacnianie wiarygodnego wizerunku jest w przewazajacej czgsci zadaniem samych oferentow
[3, 4, 5].

W obliczu nowych technologii stosowanych w handlu wzrasta zatem znaczenie metod
wzmacniania wiarygodno$ci oferentow jako przeciwdziatania skutkom spadku zaufania do transakcji
dokonywanych drogg elektroniczng. Stad tez istotnym problemem — zaréwno rozwojowym jak i
badawczym — staje si¢ ocena czynnikow wplywajacych na poziom wiarygodnosci handlowych
serwisow WWW w oczach klientow.

Brak opracowan dotyczacych tej problematyki, w szczegdlno$ci w odniesieniu do rynku polskiego,
byt glowna przyczyna podjecia prac badawczych w tym kierunku.

2. BADANIE HANDLU INTERNETOWEGO W POLSCE

Glownym celem badan byto zidentyfikowanie oraz ocena czynnikow ksztattujacych postrzegang
przez klienta wiarygodno$¢ internetowego oferenta detalicznego, a takze wplywu tej wiarygodnosci na
che¢ dokonania zakupu w prowadzonym przez oferenta handlowym serwisie WWW. Stad tez badania
podzielono na dwie czgsci: ankietowa — majaca na celu ustalenie czynnikow wplywajacych na
postrzegang wiarygodno$¢, oraz eksperymentalng — stuzaca okresleniu wpltywu wiarygodnosci na
decyzje klienta o dokonaniu transakcji.

W badaniach skupiono si¢ na czynnikach $cisle powigzanych z witryng internetowa sklepu,
pomijajace czynniki zwigzane z dziatalnoscia sklepu, lecz znajdujace si¢ poza serwisem WWW, takie
jak rzeczywisty czas dostawy lub faktyczna (a nie deklarowana na stronach serwisu) jako$§¢
zamoOwionego towaru.

Na podstawie studiow literaturowych i z uwzglednieniem podobnych badan przeprowadzonych
wczesniej w innych krajach [2, 7] zatozono, ze czynniki wplywajace na wiarygodnos¢ handlowych
serwisow WWW dzielg si¢ na nastgpujace grupy:

— czynniki kulturowe, odwotujace si¢ do przyzwyczajen klienta, jego mentalnosci, srodowiska,
pochodzenia itp.;

— czynniki zwigzane z jakoscig zawartosci informacyjnej handlowego serwisu WWW, odnoszace si¢
do informacji o oferencie, sprzedawanych produktach, sposobie realizacji zamoéwienia,
kooperantach itp., a takze do opinii klientow i zaufanych instytucji o oferowanych produktach i o
samym oferencie;

— czynniki zwigzane z subiektywnie odczuwana jako$cig uzytkowag serwisu, odnoszace si¢ do
sposobu realizacji transakcji, zgodnos$ci z zasadami ergonomii (tj. zapewnienie tatwej i wygodnej
interakcji zarowno w fazie przygotowania, jak i w fazie realizacji transakcji) oraz do zachowania
odpowiedniej jakos$ci techniczne;j.

Biorac pod uwagg wymienione grupy czynnikdw wptywajacych na wiarygodno$¢ serwisu,
postawiono nastepujace hipotezy badawcze, ktore poddano weryfikacji w toku badan empirycznych:

H1: Czynniki kulturowe majg istotny wptyw na postrzegang przez klienta wiarygodno$¢ oferenta
internetowego.

H2: Wyzsza jako$¢ zawartosci informacyjnej serwisu WWW oferenta internetowego zwigksza
jego wiarygodnos¢, postrzegang przez klienta.

H3: Wyzsza jakos$¢ uzytkowa serwisu WWW oferenta internetowego zwigksza jego wiarygodnos¢
postrzegang przez klienta.
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H4: Wyzsza wiarygodno$¢ oferenta internetowego zwigksza cheé¢ dokonania transakcji przez
klienta za posrednictwem serwisu WWW.
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Rys. 1. Podziat czynnikéw ksztattujacych wiarygodnos$é handlowych

serwisow WWW. Opracowanie wlasne

H5: Klient jest sktonny zawrze¢ transakcje przy niskim poziomie wiarygodnosci oferenta, jezeli
poziom ten zostanie skompensowany dodatkowymi korzy$ciami ekonomicznymi oferowanymi przez

sprzedajacego.

W kazdej grupie czynnikoéw wyrdzniono takze kategorie spodziewajacych zmiennych sktadowych.
Zaproponowany podziat zilustrowano na rys. 1. Podziat ten stat si¢ z jednej strony punktem wyjscia
do okreSlenia zakresu przeprowadzonych badan, z drugiej za§ — stanowit odniesienie dla oceny ich

wynikow.

2.1. Badania ankietowe

Badania ankietowe przeprowadzono w pieciu etapach:
— I identyfikacja czynnikéw wptywajacych na wiarygodno$¢ oferentow internetowych,

— 1I: ankieta wstepna opracowana na podstawie wynikow I etapu (kwestionariusz papierowy),

— I1I: ankieta wstepna on-line (badanie pilotazowe),

— IV: Zasadnicza ankieta on-line przeprowadzona z udziatem polskich uzytkownikow Internetu,

— V: analiza wynikow badan ankietowych.

Etapy I, I i IIl miaty charakter prac przygotowawczych do zasadniczego badania, jakim byla
ankieta on-line przeprowadzona z udzialem polskich uzytkownikéw Internetu (etap 1V). Badaniem
objeto polskich uzytkownikéw Internetu z grupy wiekowej powyzej 15 roku zycia. Stosowano rdzne
metody doboru grupy respondentéw, w zalezno$ci od etapu prac badawczych.
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Etap I: Identyfikacja czynnikéw wplywajacych na wiarygodno$¢ oferent6w internetowych

Celem I etapu byto zidentyfikowanie czynnikoéw i ich zmiennych sktadowych wplywajacych na
postrzegang przez respondentow wiarygodnos¢ dostawcow internetowych. W tej czgsci badania ocena
wplywu czynnikow na wiarygodno$¢ byta mniej istotna, natomiast glowna uwage skierowano na
czgstos¢ wskazywania przez respondentdw poszczegodlnych zmiennych.

Badanie zostato przeprowadzone w trzech grupach studentow Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii
(WZIE) Politechniki Gdanskiej: 14-, 12- i 22-osobowej. Taki wybdr respondentow miat na celu
pozyskanie informacji od najaktywniejszej grupy uzytkownikow Internetu, czesto kupujacych on-line
i tatwiej podejmujacych ryzyko dokonania transakcji przez sie¢’.

Uczestnicy badania mieli za zadanie dokona¢ fikcyjnego zamowienia w trzech serwisach WWW z
tej samej branzy. Aby uzyskac¢ jak najwigksza liczbe czynnikow, kazda grupa testowata inny zestaw
serwisOw. Nastepnie nalezato oceni¢ wiarygodnos¢ kazdego serwisu i okresli¢ czynniki wzmacniajace
oraz ostabiajace wiarygodnos¢.

Tabela 1
Liczba zmiennych wskazanych przez respondentow w I etapie badan.
Opracowanie wiasne

Grupa czynnikow I._|czba
2 . zmiennych /
_ oraz liczba Kategoria liczba
zmiennych i wskazan ,
wskazan
Zaufanie spoleczne 0
Doswiadczenie 0
Czynniki kulturowe NawyKki 0
Jezyk / zargon 0
Styl zycia 0
Informacje o produktach / ustugach 64 / 205
Regulamin zawierania transakcji 6/19
Informacje o sposobie i warunkach realizacji zamowienia 48 /151
Jakosé Informacje o gwarancjach 9/33
zawarto$ci Informacje o dostawcy / wlascicielu serwisu 34 /128
informacyjnej Renoma 15/109
Komunikacja z klientem 21/81
255/894 Dziatania marketingowe 16 /59
Zapewnienie bezpieczenstwa danych 3/6
Polityka ochrony prywatnos$ci 1/1
Wrazenie ogolne dotyczace zawartosci informacyjnej 38 /102
Efektywno$¢ pracy z systemem 17144
Dopasowanie do zadania 5/30
Jako$¢ uzytkowa Latwo$¢ uzycia 20/63
Latwo$¢ nauki 4712
106 /331 Zrozumialo§¢ i przejrzysto$é 23/74
Elastyczno$¢ systemu i poczucie kontroli 2/2
Akceptowalno$é 35/ 106

W wyniku | etapu uzyskano list¢ 361 zmiennych, zdaniem respondentow wplywajacych na
postrzegang wiarygodnos$¢ oferenta internetowego. Zmienne te sklasyfikowano zgodnie z przyjetym

! Wedtug badan PBI/Gemius z 2005 r. miodzi ludzie do 24 roku zycia stanowili blisko potowe populacji
uzytkownikow Internetu w Polsce.
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wczesniej podzialem. Wyniki badania przedstawiono w tabeli 1. Z uwagi na mozliwo$¢ wskazywania

tych samych zmiennych przez wielu respondentéw, w tabeli podano réwniez liczbe tych wskazan.

Liczba deklarowanych wskazan $§wiadczy o znaczeniu danej zmiennej w procesie ksztaltowania

wiarygodnosci w odczuciu respondentow.

Respondenci zdecydowanie najczesciej podkreslali wplyw czynnikow zwigzanych z jakoscia
zawartosci informacyjnej serwisu WWW na jego wiarygodnos$¢, w szczegdlnosci wptyw zmiennych
zakwalifikowanych do takich kategorii, jak:

— ,,informacje o oferowanych produktach lub ustugach” (przede wszystkim dobrej jakosci zdjecia i
szczegOlowe opisy),

— ,informacje o sposobie i warunkach realizacji zamowienia” (w szczeg6lnosci mozliwose
odstgpienia od zamowienia, czas realizacji oraz jasna i klarowna informacja o warunkach zakupu i
dostawy),

— informacje o dostawcy lub wilascicielu serwisu” (gtéwnie pelne dane firmy i fakt posiadania
fizycznej siedziby / tradycyjnego sklepu),

— ,,wrazenie ogélne dotyczace zawartosci informacyjnej” (gtownie kompletnos$¢, aktualnos$¢ i
Klarownos¢ informacji).

Druga pod wzglgdem znaczenia dla respondentdow grupa czynnikow jest zwigzana z jakosciag
uzytkowa, w ktorej respondenci wyrdznili jako najistotniejsze nastgpujace kategorie:

— ,akceptowalnos$¢” (w szczegdlnosci starannos$¢, profesjonalizm i estetyka wykonania),

— ,,zrozumialo$¢ i przejrzysto$¢” (zarowno calego serwisu, jak i poszczegolnych stron),

— Llatwos¢ uzycia” (przede wszystkim tatwa nawigacja w serwisie, ulatwiajagca odnalezienie
poszukiwanego produktu lub informacji),

— efektywnos$¢ pracy z systemem” (gléwnie istnienie w serwisie wszystkich niezbednych funkcji
oraz czas fadowania stron).

Na uwage =zastuguje fakt, ze respondenci niewielka wage przywiazywali do zagadnien
bezpieczenstwa danych, tj. do polityki ochrony prywatnosci (danych osobowych) oraz do
bezpieczenstwa przesytania danych. Réwniez na korespondujace z bezpieczenstwem poczucie kontroli
nad przebiegiem transakcji zwrécita uwage tylko jedna osoba. Jednak, jak wynika ze studiow
literaturowych, znaczenie bezpieczenstwa w procesie zdobywania wiarygodnosci wymagato
doktadniejszego zbadania, co uwzglednione w kolejnych etapach badan.

Whbrew przypuszczeniom, zaden z respondentéw nie wskazal w ankiecie na rolg czynnikow
kulturowych, ktorych obecno$¢ zaktadano we wstgpnym podziale czynnikow. Niemniej zagadnienia te
mMoga mie¢ istotny wptyw na wiarygodnos$¢ oferentéw, na co wskazujg choéby wyniki podobnych
badan przeprowadzonych w USA, Finlandii, Australii i Izraelu [2, 7] dlatego wzi¢to je pod uwage w
dalszych etapach badan ankietowych.
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Etapy Il i III: Ankiety wstepne

Celem Il etapu badan bylo wytypowanie najistotniejszych — zdaniem uzytkownikoéw — zmiennych,
ktore nalezy uwzgledni¢ w zasadniczej ankiecie on-line. Na podstawie wynikow | etapu opracowano
kwestionariusz papierowy zawierajacy 119 pytan zamknigtych, w tym 114 zwigzanych z wcze$niej
zidentyfikowanymi czynnikami, oraz 5 dotyczacych czynnikow kulturowych. W badaniu wzigty
udziat te same osoby co w etapie .

Analiza wynikow ankiety papierowej wykazata konieczno$¢ zmniejszenia liczby pytan.
Zredukowano ja w Il etapie do 58. Pytania te umieszczono w pierwszej czgsci kwestionariusza on-
line. Odpowiedzi udzielano w 7-punktowej skali Likerta, identycznej jak w kwestionariuszu
papierowym. W cze$ci drugiej kwestionariusza on-line umieszczono pytania demograficzne,
pozwalajace okresli¢ profil uzytkownika.

Celem Ill etapu badan bylo zaréwno sprawdzenie poprawnos$ci konstrukcji prototypowego
kwestionariusza on-line, jak i przetestowanie systemu gromadzacego dane od respondentow. W tej
czgsci badan uzyskano ponad 80 kwestionariuszy pochodzacych od respondentow pozyskanych
metoda ,,kuli $niegowej”.

Etap 1V: Zasadnicze badania z wykorzystaniem finalnej wersji
kwestionariusza on-line

Zasadnicze badanie ankietowe z udzialem polskich uzytkownikow Internetu przeprowadzono w
dniach od 11.10.2005 do 1.12.2005. Kwestionariusz ankiety umieszczono na stronach witryny
Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej. Respondenci rekrutowali si¢ sposrod
uzytkownikow trzech polskich serwisow internetowych, na ktorych umieszczono odsytacze do strony
ankiety. Wspomniane serwisy to:

— serwis aukgcji internetowych Allegro (www.allegro.pl),
— portal Wirtualna Polska (www.wp.pl),
— witryna  internetowa  Wydzialu = Zarzadzania i  Ekonomii  Politechniki  Gdanskiej

(www.zie.pg.gda.pl).

Kwestionariusz ankiety zawierat:

— cze$¢ glowna skladajaca sie z 58 pytan dotyczacych oceny wpltywu okreslonych czynnikow

(zmiennych) na subiektywnie postrzegang wiarygodnos$¢ internetowych oferentoéw detalicznych;

— czg$¢ demograficzng, skladajaca si¢ z 8 pytan dotyczacych danych demograficznych
respondentow.

W wyniku badania uzyskano 644 kwestionariusze przy ponad jedenastokrotnie wickszej liczbie
odwiedzin strony (7227). Po odrzuceniu Kkwestionariuszy niekompletnych do dalszej analizy
zakwalifikowano dane pochodzace od 544 respondentow.

Ponad potowa respondentéw to ludzie mtodzi, ktorzy nie przekroczyli dwudziestego czwartego
roku zycia;, ponad 95% uczestnikow nie osiggneto czterdziestego roku zycia. Porownujac profil
wiekowy uczestnikow badania z wynikami badania Megapanel z lipca 2005 r. [9], mozna stwierdzic,
ze osoby w wieku powyzej 35 lat, stanowigce ponad 32% uzytkownikow Internetu, sg bardziej
sceptycznie nastawione do transakcji on-line, niz mtodsi uzytkownicy (rys. 2). Swiadczy o tym maty
udziat tej czesci uzytkownikow w catej populacji 0sob kupujacych przez sie¢c WWW.
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Rys. 2. Porownanie struktury wiekowej uczestnikow badania (kolor szary) ze strukturg
uzytkownikoéw Internetu w Polsce (kolor czarny). Opracowanie wtasne na podstawie [9]

2.2. Analiza wynikéw badan pod katem identyfikacji
czynnikow wiarygodnosci serwisu

Analize danych uzyskanych w wyniku badania przeprowadzono z zastosowaniem programu
Statistica 7.0. W pierwszej kolejnosci sprawdzono, czy istnieja istotne zaleznos$ci pomigdzy
zmiennymi. Uzyta w kwestionariuszu skala Likerta jest skalg typu porzadkowego, dlatego do
testowania zaleznosci pomigdzy zmiennymi wybrano korelacje R-Spearmana, bedaca jedng z
podstawowych statystyk nieparametrycznych [1].

Na podstawie obliczonych warto$ci korelacji stwierdzono, ze zaleznosci migdzy zmiennymi
demograficznymi a zmiennymi z czg¢éci gldwnej kwestionariusza sg istotne statystycznie, cho¢ mate
(najwyzsza warto$¢ wspotczynnika korelacji pomiedzy zmienng demograficzng a zmienng pochodzaca
z czegsci gtdéwnej wyniosta 0,22). Natomiast W grupie zmiennych wewnatrz cze$ci glownej
kwestionariusza stwierdzono umiarkowane Kkorelacje (przedziat wartosci 0,4-0,7) migdzy
osiemnastoma zmiennymi. Wartosci tych korelacji wyr6zniono pogrubiong czcionka
w tabeli 2.

Mozna zauwazyC, ze skorelowane zmienne daja si¢ polaczyé w grupy opisujace okreslone
zagadnienia. Umiarkowane korelacje pomiedzy zmiennymi nalezagcymi do takiej grupy wystepuja
czesciej niz migdzy zmiennymi nalezacymi do réoznych grup.

Najliczniej skorelowane sg zmienne o numerach 39, 44, 45, 47, 49, 53, 54 oraz 55, zwigzane z
jakoscig uzytkowa serwisu WWW, opartag m.in. na przejrzystosci i dopracowaniu stron oraz struktury
serwisu. Przejrzysto$¢ pozwala na latwe, intuicyjne poruszanie si¢ w serwisie w celu odnalezienia
potrzebnych informacji i podjecia czynnoSci niezbednych dla dokonania transakcji. Z Kolei
dopracowanie powoduje, ze poruszaniu si¢ w serwisie i wykonywaniu w nim okre$lonych czynno$ci
nie towarzyszy niepewno$¢ (wynikajagca z bledéw konstrukcyjnych), spowalniajgca proces
wyszukiwania i zamawiania towaru.

Druga co do liczebnosci grupa skorelowanych zmiennych (o numerach 10, 11, 12, 13, 20 oraz 23)
odwotuje si¢ do jakoSci zawartosci informacyjnej. Zmienne te opisuja zagadnienie aktualno$ci i
kompletnosci zawartosci informacyjnej serwisu WWW.

Pomiedzy zmiennymi z obu wymienionych grup réwniez wystepuja korelacje, wskazujace, ze
jakos¢ uzytkowa i zawarto$¢ informacyjna nie sa czynnikami wzajemnie obojetnymi. Zalezno$¢ tg
mozna wyjasni¢ w ten sposob, ze z jednej strony poprawa jakosci uzytkowej, a w szczegdlnosci
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przejrzystosci serwisu, polepsza dostep do zawartosci informacyjnej, a z drugiej strony wysoka jakos¢
zawartosci informacyjnej daje odczucie uporzadkowania i uzyteczno$ci serwisu.

Wykazano istnienie umiarkowanych korelacji pomiedzy osiemnastu zmiennymi, co nie stanowi
nawet 1/3 zbioru badanych zmiennych pochodzacych z gtownej czgsci kwestionariusza. W zwiazku z
tym postanowiono przeprowadzi¢ analiz¢ czynnikowa metoda sktadowych glownych z rotacja
Varimax znormalizowana.

W wyniku analizy czynnikowej uzyskano dziesi¢¢ czynnikow o wariancji wiasnej od 1,2 do 10,1,
co wyjasniato tacznie 44,5% zmiennosci wynikow. Ponizej, w tabeli 3 przedstawiono te czynniki wraz
z trescia poszczegdlnych stwierdzen oraz tadunkami czynnikowymi. Trzy pierwsze czynniki
wyjasnialy 27% zmiennosci. Pozostatych siedem czynnikow miato mniejsze, ale réwnorzedne
Znaczenie.
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Tabela 2

Ocena czynnikéw ksztaltujacych wiarygodnos¢ internetowych serwisow ...
Korelacje R-Spearmana pomiedzy zmiennymi czg¢éci gtownej ankiety (p < 0,01, wyrdzniono korelacje
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Sktadowe glowne wiarygodnosci handlowych serwisow WWW.

Opracowanie wiasne

Nr Zmienna Ladunek
1 2 3
1. Uzyteczno$¢ i przejrzystosé
45 | Strony sa czytelne i przejrzyste. 0,74
53 | Serwis jest fatwy w obsludze i uzyteczny. 0,71
47 | Struktura serwisu jest przejrzysta. 0,66
49 | W serwisie fatwo odnalez¢ poszukiwane informacje i towary. 0,66
55 | Szata graficzna jest przyjemna i dopracowana. 0,65
44 Na stronie znajduje si¢ przejrzyste menu umozliwiajace dostep do 064
podstawowych funkcji serwisu. '
26 Sklep dopuszcza rozne formy ptatnosci (karta, za pobraniem, przelewem, 057
gotowka itp.). '
12 | Informacja o danym produkcie uzupehiona jest dobrej jako$ci zdjeciami. 0,56
11 | Informacja o danym produkcie jest obszerna i wyczerpujaca. 0,55
10 | Oferta sklepu jest bogata i aktualna. 0,54
54 | Strona gldwna zacheca do wejscia do serwisu. 0,54
20 | Sklep podaje informacje o sposobie dostarczenia towaru do klienta. 0,53
29 Klient moze wybraé sposob dostarczenia towaru (np. odbior osobisty, poczta, 050
przesytka kurierska itp.). '
24 | Sklep oferuje rézne sposoby kontaktu z klientem (telefon, faks, przez Internet). 0,49
36 | Serwis sklepu posiada funkcje "Dodaj do koszyka". 0,48
39 | Serwis sklepu posiada wyszukiwarke lokalna. 0,48
8 Klient po dokongniu zam(')_wiepiz% uzyskuje potwierdzenie (np. na stronic WWW, 045
za pomocg e-mail, telefonicznie itp.). '
23 Sklep podaje informacj¢ o wymaganiach i terminach dotyczacych platnosci za 039
towar. '
13 | Informacje na stronach serwisu sg aktualne. 0,34
25 | Obstuga szybko udziela odpowiedzi na pytania klientow. 0,33
2. Anonimowos$¢ sklepu
3 Brak jest danych o numerach NIP i REGON sklepu oraz wpisach do ewidencji 057
dziatalnoéci gospodarczej. '
57 | Sklep na swoich stronach uzywa jezyka potocznego lub Zargonu. 0,57
19 | Na stronach sklepu znajduja sie reklamy niezwigzane z tematyka serwisu. 0,44
7 | Sklep nie podaje roku swojego zatozenia. 0,41
5 Sklep nie posiada fizycznej siedziby, w ktorej mozna dokonaé zakupu w 038
tradycyjny sposob. '
4 | Trudno odszuka¢ dane teleadresowe sklepu. 0,34
3. Czasochlonno$¢
48 | Uktad stron utrudnia przegladanie serwisu. 0,63
50 | Proces zamawiania wymaga wykonania wielu czynno$ci i jest czasochtonny. 0,49
35 | Strony dlugo sie taduja. 0,48
43 | Strony zawieraja irytujace elementy. 0,43
14 | Informacje podawane w serwisie bywaja rozwlekle i czasem niezrozumiate. 0,41
58 | Wyglad i styl stron jest niezgodny z Twoimi upodobaniami i przyzwyczajeniami. 0,37
5 | Pracownicy sklepu w kontaktach z klientami nie przedstawiaja sig. 0,31
Tabela 3 cd.
1] 2 3
4. Dezinformacja
17 | Informacje na stronach sklepu sa nieckompletne. 0,63
16 | Informacje na stronach sklepu czasami zawieraja bledy. 0,54
37 | Na stronach sklepu znajduja si¢ btgdne, nieaktualne lub puste odsytacze (linki). 0,40
22 | Sklep nie podaje informacji o warunkach wymiany towaru na inny lub jego 0,38

Tabela 3
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ZwWrotu.
Informacje w serwisie sg czasami niefachowe, a obstuga czesto nie potrafi

56 I o L 0,34
udzieli¢ rzeczowych odpowiedzi na pytania klientow.

5. Realizacja zaméwienia
27 | Czas oczekiwania na zamowiony towar jest dtugi. | 0,68
6. Rekomendacje

Na stronach sklepu znajduje si¢ forum uzytkownikoéw, umozliwiajace wymiane

31 T ; ! 0,74
opinii migdzy klientami sklepu.

32 | Przy informacji o towarze umieszczono opinie klientow o danym produkcie. 0,62
Sklep prezentuje opinie profesjonalistow i wyniki testow oferowanych

34 , 0,58
produktow.

33 | Sklep posiada rekomendacje znanych instytucji i przedstawicieli mediow. 0,54
Przy informacji o towarze umieszczono znak firmowy producenta i odsytacz do

9 |. 0,33
jego strony WWW.

7. Nieczytelnos$¢ informacji

8 W informacji o towarze cena jest nieczytelna lub umieszczona w mato 069
widocznym miejscu. '

52 Symbole i ikony uzyte na stronach sa czesto nieczytelne i trudno domyslec sie 050
ich przeznaczenia. '
Sklep nie podaje informacji o warunkach i okresie gwarancji oraz lokalizacji

21 , . 0,40
punktéw serwisowych.

8. Dostepnosé

Sklep trudno odnalez¢ za pomoca popularnych wyszukiwarek (np. Google, WP,

1 . 0,60
Onet itd.).

46 Na stronach serwisu brak konsekwencji w uzyciu szaty graficzne;j i liternictwa 048
oraz w sposobie przedstawiania informacji. '

9. Brak poczucia kontroli
38 | Strony Zle wygladaja w niektorych przegladarkach (np. w Operze). 0,52
42 | Klient nie ma poczucia pelnej kontroli nad przebiegiem transakcji. -0,40
10. Bezpieczenstwo transakcji

40 Sklep stosuje zabezpieczenia przed przechwyceniem danych przekazywanych w 053
czasie potaczenia ze stronami serwisu. '
Sklep podaje informacje o sposobie przechowywania i wykorzystania

41 LY S 0,50
gromadzonych przez siebie danych klientéw.

51 Serwis udostgpnia system pomocy, wyjasniajacy sposob przejscia przez 050
poszczegodlne etapy zamawiania. '

15 Na stronach serwisu wida¢ licznik odwiedzin i liczbg uzytkownikéw aktualnie 040
zalogowanych na stronie. '

18 | Serwis WWW sklepu posiada rowniez wersje w jezykach obcych. 0,40

6 Regulamin korzystania ze sklepu jest wyczerpujacy, napisany zrozumiatym 040
jezykiem i tatwo dostepny. '

30 Zeby obejrze¢ i wybraé towar nalezy sie najpierw zarejestrowa¢ podajac dane 031
osobowe. '

Czynnik ,,uzyteczno$¢ i przejrzystos¢”, wyjasniajacy najwigkszy procent zmiennosci wynikow
(wariancja wiasna = 10,1), dotyczy przede wszystkim uzytecznosci, dopracowania i przejrzystosci
stron oraz struktury serwisu WWW oferenta. Mozna zatem przyporzadkowaé go do grupy czynnikow
zwigzanych z jakoscig uzytkows, zgodnie z pierwotnym podziatem przedstawionym na rys. 1.

Z jakoscia uzytkowa zwiazane sa rowniez czasochtonnos¢ korzystania z serwisu i jego dostgpnos¢
oraz poczucie kontroli nad przebiegiem interakcji (czynniki 3, 8 i 9). Czynniki te wptywaja na ptynnosé¢
procesu wyszukiwania i zamawiania produktu.

Natomiast anonimowo$¢ sklepu, realizacja zamowienia, rekomendacje oOraz bezpieczenstwo
transakcji (czynniki 2, 5, 6 i 10), to czynniki dotyczace gtownie informacji o oferencie. Z kolei
dezinformacja (celowe lub przypadkowe wprowadzanie w btad) oraz nieczytelnos¢ informacji (czynniki 4 i
7) wiaza si¢ z niedoskonatosciag informacji o produkcie. Te czynniki zwigzane sa z jakoscig zawartosci
informacyjnej.



28 Igor Garnik, Beata Basinska

Warto takze zauwazy¢, ze wsrod trzech najistotniejszych (co do udzialu w wyjasnionej wariancji
zmiennych) czynnikow pierwszy i trzeci zwigzane s3 z jakoscig uzytkowa, natomiast drugi
odzwierciedla pewnego rodzaju tradycjonalizm uzytkownikow. Uzytkownicy oczekuja podobienstwa
sklepu internetowego do sklepu klasycznego, a mechanizmoéow handlu on-line do tych wystepujacych
w handlu tradycyjnym, a jednoczesnie chcieliby, aby proces dokonywania transakcji byt tatwiejszy i
szybszy niz w handlu tradycyjnym.

Badania on-line przeprowadzone z udziatem uzytkownikoéw potwierdzity obserwacje ze wstepnych
badan, dotyczace znikomej roli czynnikow kulturowych, ktére w zasadniczym badaniu ankietowym
rowniez nie zostaly uznane przez respondentéw za istotne w ksztattowaniu wiarygodnosci handlowego
serwisu WWW.

2.3. Model budowy wiarygodnoSci

Na podstawie wynikow badan ankietowych, ktore pozwolity zidentyfikowaé czynniki
wiarygodnosci istotne dla polskich uzytkownikoéw Internetu, oraz zaproponowanych na wstepie
hipotez opracowano model opisowy, wyjasniajacy proces wiarygodno$ci oferenta internetowego (rys.
3).

Postrzegane
dodatkowe
korzysci

Che¢ dokonania __
< zakupu } < Zakup >

Czynniki
kulturowe

SO

Postrzegana
wiarygodno$¢
oferenta

Jakos$¢ zawartosci
informacyjnej

Jakos¢
uzytkowa

Rys. 3. Model budowy wiarygodnosci detalicznego oferenta internetowego.
Opracowanie wlasne

Uzyte dla relacji w modelu oznaczenia literowe odnosza si¢ do poszczegolnych hipotez.

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsroéd polskich uzytkownikéw handlowych
serwisow WWW pozwolity stwierdzié¢, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotez H2 i H3. Natomiast
nie udato si¢ potwierdzi¢ hipotezy HI1, gdyz, jak zauwazono w poprzednim podrozdziale, elementy
witryn odwotujace si¢ do zjawisk kulturowych nie majg istotnego wplywu na wiarygodnos¢ sklepow
internetowych postrzegang przez polskich internautow. Taki stan moze wynika¢ z malego
zréznicowania kulturowego i etnicznego populacji polskiej. Wedlug wynikow Narodowego Spisu
Powszechnego z 2002 roku, mniejszo$ci narodowe stanowig oficjalnie zaledwie 3% obywateli Polski
[8].

Na podstawie wynikéw badania ankietowego i wnioskowania indukcyjnego nie mozna jednak ani
dowies¢ stusznosci, ani tez odrzuci¢ hipotez H4 i HS. Z tego powodu konieczne byto przeprowadzenie
drugiej czeséci badan, majgcej na celu eksperymentalne zweryfikowanie zarowno hipotez H4 1 HS, jak i
catego modelu.

2.4. Badania eksperymentalne makiet serwisow WWW

W celu zweryfikowania modelu budowy wiarygodno$ci detalicznego oferenta internetowego
przeprowadzono badania eksperymentalne makiet handlowych serwisow WWW. Przygotowano w
tym celu osiem w pelni funkcjonalnych makiet fikcyjnych sklepéw internetowych, specjalizujacych
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si¢ w sprzedazy i dystrybucji akcesoriow komputerowych. Eksperyment polegat na badaniu
zachowania potencjalnych klientow (deklarowana ch¢é dokonania zakupu) w zaleznosci od cech
konstrukcyjnych serwisu.

Makiety spreparowano tak, by roznily si¢ migdzy sobg w pigciu kategoriach:

1) czterech uwzgledniajacych wyodrgbniono wezesniej grupy czynnikéw wiarygodnosci:
— jakos¢ zawartosci informacyjnej zZwigzangj z oferentem  — informacje
o oferencie, informacje o realizacji zaméowienia, kontakt z obstuga oraz bezpieczenstwo danych
(czynniki 2, 5, 6 i 10);
— jako$¢ zawartosci informacyjnej zwigzanej z produktem — gtownie: szczegétowosé, rzetelnosc i
aktualno$¢ informacji o produkcie (czynniki 4 oraz 7);
— dopracowanie i przejrzystos¢ stron oraz struktury serwisu (czynnik 1),
ptynnos¢ procesu wyszuklwama i zamawiania produktu (czynniki 3, 8 oraz 9),
2) oraz piatej, odnoszacej si¢ do hipotezy HS, dotyczacej dodatkowych korzysci dla nabywcy.

Dla kazdej kategorii przyjeto dwa poziomy realizacji: niski i wysoki, a eksperyment czynnikowy
oparto na planie frakcyjnym dwuwartosciowym 22, wygenerowany za pomoca programu Statistica.
Uzycie takiego planu pozwolito na zmniejszenie liczby wariantow makiet z 32 wystgpujacych w
planie kompletnym
(2° uktadow czynnikow) do 8 z zachowaniem jednoczesnie mozliwosCi poprawnego okreslenia
efektow gtownych.

W tabeli 4 zilustrowano réznice miedzy poszczegdlnymi wariantami makiet ze wzgledu na
powyzsze kategorie. Zastosowanie takiego uktadu makiet ma na celu zréznicowanie poziomow
wiarygodnosci poszczegélnych witryn, co w rezultacie ma pomoc w wykazaniu wpltywu
wiarygodnosci na che¢ dokonania zakupu.

Tabela 4
Roéznice migdzy makietami uzytymi w badaniu eksperymentalnym. Opracowanie wlasne

N Nazwa Informacje Informacje !Dopra}cowan](? Ptynnos¢ Dodatkowe
r - - - i przejrzystosé .
serwisu o oferencie | o produkcie : procesu korzysci
serwisu
1 | Alfa-computer niepelne niepeine niskie wysoka atrilg(rz]ygjna
2 Beta-Soft niepetne niepetne wysokie wysoka brak
3 Ga}m_ma niepeine szczegotowe niskie niska atrakcyjna
Digital cena
4 Delta 4 niepeine szczegotowe wysokie niska brak
5 | Kappa-Nowak | szczegotowe niepeine niskie niska brak
6 | Micro-electro | szczegotowe niepeine wysokie niska atri';ﬁ? na
7 | Omega-Trade | szczegolowe | szczegdtowe niskie wysoka brak
8 MemoDrive | szczegétowe | szczegotowe wysokie wysoka brak

Dla celow konstrukcyjnych utworzono liste specyfikujacg elementy strony WWW odpowiedzialne
za wlhasciwosci serwisu w okreslonej kategorii, na poziomie niskim i na poziomie wysokim.
Specyfikacja ta stanowila podstawe dla wykonania projektow badanych makiet serwisow handlowych.
Strukture serwisow skonstruowanych na podstawie powyzszej listy przedstawiono na rys. 4. Linia
pogrubiong zaznaczono gtowna Sciezke nawigacyjng, jakg musi przejs¢ klient, aby dokonac¢ zakupu w
kazdym ze sklepoéw internetowych zaproponowanych respondentom.

Z uwagi na plan testu czes¢ stron dostgpna jest tylko w niektorych serwisach. Strony te oznaczono
linig przerywang, a w opisie podano numery serwisow, w ktorych te strony zostaly umieszczone.
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Réwniez z uwagi na przyjety plan badania niektore Sciezki nawigacyjne wystepuja wyltacznie w
wybranych serwisach. Dotyczy to glownie koniecznosci logowania si¢ i rejestracji w serwisach o
stabej ptynnosci procesu zamawiania produktu (serwisy 3, 4, 51 6).

Do strony glownej sklepu, katalogu, regulaminu i strony logowania, a takze do stron zawierajgcych
szczegOtowe dane oferenta i deklaracje ochrony prywatnosci (te ostatnie wystepuja tylko w serwisach
5-8), uzytkownik ma dostep ze wszystkich stron serwisu.

Zastosowanie dla wszystkich makiet jednolitej struktury serwisu mialo na celu wyeliminowanie
wplywu kolejnosci wykonywania czynnosci przez uzytkownika na jego ocen¢ konicows.

: : ! Deklaracja 3

1 Szczegdlowe 1 ! ochrony
! dane oferenta 3 i prywatnosci 3 Regulamin
(yko58 | | (yko58)
s2i i S9! s7

S

Strona gtéwna Strona gtéwna N
testu sklepu

Potwierdzenie
Zawarto$é Formularz N przyjecia
koszyka zamowienia zamoéwienia do
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Rys. 4. Struktura makiet uzytych w badaniu eksperymentalnym. Opracowanie wtasne

Badanie przeprowadzono w trzech grupach respondentéw, ktérych zadaniem bylo obejrzenie
o$miu testowych sklepow internetowych, a nastepnie wypelnienie Kwestionariusza zwigzanego z
badaniem.

W pierwszym punkcie kwestionariusza nalezato uporzadkowacé testowane sklepy ze wzgledu na
odczuwang che¢é dokonania zakupu. Respondenci musieli rowniez uzasadni¢ swoj wybor odno$nie do
pierwszego i ostatniego ze sklepéw znajdujacych si¢ na liscie. Dalsza cze$¢ kwestionariusza zawierata
pytania odnosnie do danych demograficznych — te same, ktére zamieszczono w badaniu ankietowym
on-line.

Pierwsza grupa respondentow, liczaca 12 osob (studentow WZIE), miata za zadanie przetestowanie
makiet w celu wykrycia ewentualnych btedow konstrukcyjnych. Badanie whasciwe przeprowadzono z
udziatem dwoch pozostatych grup w nastepujacy sposob:

— stacjonarnie, z udziatem 16 ochotnikow (rowniez studentow WZiE),
— za pomoca kwestionariusza rozestanego poczta elektroniczng do 10 wybranych uzytkownikow

Internetu.

W badaniu wlasciwym uzyskano acznie 26 kwestionariuszy, ktore poddano dalszej analizie.
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W pierwszej kolejnosci podjeto probe uporzadkowania makiet ze wzgledu na deklarowana przez

respondentéw che¢ dokonania zakupu. W tym celu zastosowano rangowanie, przy czym najlepszy

serwis uzyskiwat 8 punktow, a najstabszy — 1 punkt. Nastepnie dla kazdego serwisu obliczono

wartosci median i rozstgpu ¢wiartkowego ocen. Uzyskane wyniki wraz z danymi dotyczacymi
parametréw poszczegolnych makiet przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5
Wyniki ocen oraz charakterystyki testowych serwisow WWW. Opracowanie wlasne

Nr Nazwa Me- | Rozstep | Informacje InforénaCJe ?grg:ea}?z);\ggs’lg Ptynno$¢ | Dodatkowe
serwisu| serwisu | diana [ ¢w. |o oferencie produkcie Serwisu procesu | Kkorzysci

8 '\S(:ir\?g 7 2 szczegol. | szczegdt. wysokie wysoka brak
Micro- , . . - atrakcyjna

6 electro 6 2 szczegot. | niepelne wysokie niska cena
Omega- , , L

7 Trade 5 3 szczegOl. | szczegdt. niskie wysoka brak

4 Delta 4 4 2,5 niepelne | szczegot. wysokie niska brak
Alfa- . . I atrakcyjna

1 computer 4 3 niepelne | niepeilne niskie wysoka cena

3 qu_ma 4 4,5 niepelne | szczegol. niskie niska atrakeyjna
Digital cena

2 Beta-Soft 3 3 niepelne | niepetne wysokie wysoka brak
Kappa- ) . o .

5 Nowak 2,5 3,25 | szczegél. | niepelne niskie niska brak

Porownujac otrzymane oceny z uktadem elementéw rdznigcych poszczegoélne makiety, mozna
stwierdzi¢, ze najistotniejszym kryterium wyboru serwisu, z ktorego ustug chce skorzysta¢ klient, jest
wiarygodnos¢, bedaca wynikiem wystepowania wskazanych wczesniej czynnikow.

W prezentowanym zestawieniu najwyzej oceniony serwis cechowala zaréwno wysoka jako$¢
zawartosci informacyjnej, jak i wysoka jako§¢ uzytkowa. Natomiast serwis oceniony najnizej
charakteryzowat si¢ brakiem tych czynnikow (poza informacja o oferencie). Jednocze$nie w miarg
przesuwania si¢ w dot tabeli, od pierwszej do ostatniej pozycji, zmienia si¢ wplyw elementow
ksztattujacych wiarygodnos¢ w makietach testowych (stany realizacji ,,wysokie” zastgpowane sg przez
stany ,,niskie”).

Jak wspomniano, elementem roéwnowazacym niedobor wiarygodnosci moga by¢ oferowane
klientowi dodatkowe korzysci ekonomiczne wynikajace z przeprowadzenia transakcji. Takim
rodzajem korzysci jest atrakcyjna cena, duzo nizsza od standardowej ceny rynkowej oferowanej przez
renomowane serwisy. Spos$rod dwoch serwisow o zblizonym skladzie elementéw budujacych
wiarygodnos$¢, Micro-electro okazat si¢ atrakcyjniejszy od Omega-Trade z powodu duzo nizszej ceny
oferowanej za ten sam produkt (potwierdzity to komentarze respondentow).

Badanie eksperymentalne przeprowadzone zostato w 2006 r. Aby przyblizy¢ warunki zakupu do
rzeczywistych dopuszczono minimalne odchylenia cen na poziomie niskim. Jednakze mimo
nieznacznych odchylen cena mogla mie¢ wplyw na kolejno$¢ serwisow. Dlatego eksperyment
powtorzono rok pozniej przy zatozeniu jednolitych cen, zarowno dla poziomu wysokiego, jak i
niskiego.

W drugim badaniu eksperymentalnym wzieto udziat 28 respondentéw: stacjonarnie — 21 studentéw
WZIE oraz niestacjonarnie — 7 osob (w przedziale wiekowym 20-39 lat), ktore odpowiedzialy na
wystane poczta elektroniczng zaproszenie do wzigcia udziatu w badaniu. Dwa kwestionariusze zostaty
odrzucone z powodu niekompletnego wykonania zadan.
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Obliczenia przeprowadzono w identyczny sposdb jak podczas pierwszego badania
eksperymentalnego. Na rysunku 5 przedstawiono porownanie wynikow obu badan
eksperymentalnych.
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Rys. 5. Poré6wnanie ocen pochodzacych z badania I 1 II. Opracowanie wtasne

Drugie badanie eksperymentalne potwierdzito oceny respondentow co do trzech najlepszych
sklepow oraz sklepu najgorszego. W grupie pozostatych czterech makiet sklepy Alfa-computer, Beta-
Soft oraz Gamma Digital w pierwszym badaniu uzyskaty jednakowe oceny $rednie natomiast w
drugim badaniu oceny te byly rozne. Zmienita si¢ réwniez kolejnos¢ uszeregowania ocen sklepu Beta-
Soft wzgledem sklepu Gamma Digital, co mogloby $wiadczy¢ o tym, ze respondenci bioracy udziat w
drugim badaniu wicksza wage przykladali do wysokich parametréw uzyteczno$ciowych niz do
dodatkowych korzysci.

Trudno jest formutowa¢ dalej idace wnioski, poniewaz rozbieznosci pomiedzy wynikami obu
badan sugerowatyby, ze grupy respondentow byly zbyt mato liczne. Jednak ponowne poréwnanie
ocen respondentow W drugim badaniu z parametrami makiet ustalonymi na podstawie planu
frakcyjnego pozwala sadzi¢, ze ch¢é dokonania zakupu jest tym wicksza, im wyzsza jest jako$¢
zawartos$ci informacyjnej i jako$¢ uzytkowa serwisu internetowego, a zatem im wyzsze sg parametry
wplywajace na subiektywnie odczuwang wiarygodno$¢ serwisu. Jednoczesnie wzajemne usytuowanie
na liscie serwisow Micro-electro i Omega-Trade ponownie potwierdzito przypuszczenie, Ze atrakcyjna
cena moze stanowi¢ rekompensate niedoboru wiarygodnosci.

3. PODSUMOWANIE

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych ws$rdéd polskich uzytkownikéw handlowych
serwisow WWW pozwalajg na sformutowanie nast¢pujacych wnioskow:

1. Postrzegana przez klienta wiarygodnos¢ detalicznego oferenta internetowego wzmacniana jest
przez obecnos¢ czynnikéw zwigzanych z subiektywnie odczuwang uzytecznoscia jego serwisu
WWW. Do grupy tej nalezy zaliczy¢:

— dopracowanie oraz przejrzysto$¢ stron i struktury serwisu — dopracowanie serwisu swiadczy 0
profesjonalizmie wykonania serwisu WWW | wyraza si¢ estetyka wykonania, doborem
elementow graficznych oraz brakiem btedow konstrukcyjnych, a przejrzystos¢ stron i struktury
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2.

serwisu utatwia odnalezienie izrozumienie informacji umieszczonych na pojedynczych
stronach oraz poruszanie si¢ w serwisie w celu odszukania zadanych informacji i dokonania
czynnosci niezbednych do zawarcia transakcji;

— poprawe¢ ptynnosci procesu wyszukiwania i zamawiania produktu — umozliwiajace klientowi
tatwy i szybki zakup bez wykonywania zbednych czynnosci poprzez zmniejszenie
czasochlonnosci oraz zwigkszenie dostgpnosci i poczucia kontroli klienta nad przebiegiem
transakcji.

Postrzegana przez klienta wiarygodnos¢ detalicznego oferenta internetowego wzmacniana jest

takze przez obecno$¢ czynnikow zwigzanych z zawarto$cig informacyjng handlowego serwisu

WWW, do ktorych zaliczamy:

— szczegotowe informacje o oferencie — zmniejszajace jego anonimowosé;

— szczegolowe i wyczerpujace informacje o przedmiocie transakciji;

— doktadne informacje o sposobie i przebiegu realizacji zamowienia;

— rekomendacje i referencje;

— informacje o stosowanych przez oferenta zabezpieczeniach przesytu i przechowywania danych
pozyskiwanych od klienta;

— wykluczenie lub ograniczenie dezinformacji oraz nieczytelnosci informacji podawanych na
stronach serwisu.

Wyniki badan ankietowych wskazuja, ze wptyw czynnikow kulturowych (odwotujacych si¢ do

przyzwyczajen klienta, jego mentalno$ci, srodowiska, pochodzenia i wlasnych doswiadczen) na

postrzegang przez klienta wiarygodnos$¢ detalicznego oferenta internetowego jest mato istotny.

Niemniej nie ma tez podstaw do catkowitego odrzucenia tych czynnikow jako nieistotnych, gdyz

badano je w bardzo homogenicznym pod wzgledem kulturowym, spoteczenstwie polskim. Jest

natomiast bardzo prawdopodobne, ze w kraju o wigkszym zréznicowaniu kulturowym czynniki te

nabratyby wigkszego znaczenia (na co wskazuja wyniki innych badan przeprowadzanych w

ostatnich latach).

Podsumowujgc z kolei wyniki badan testowych makiet handlowych serwisow WWW mozna

stwierdzi¢é, ze:

1.

2.

O chgci skorzystania z oferty detalicznego serwisu internetowego decyduja te same czynniki, od
ktérych zalezy wiarygodno$¢ serwisu handlowego.

Niska (tzn. atrakcyjna) cena oferowanych towarow moze skompensowaé niedobory wiarygodnosci.
Zatem mozna przypuszczac, ze wsrod klientdw znajda sie tacy, ktorzy sktonni beda zaryzykowac
dokonanie zakupu w serwisie internetowym o niskiej wiarygodnosci, jezeli z transakcja wiaza si¢
dodatkowe korzysci.

Poniewaz nie udato si¢ potwierdzi¢ hipotezy o wplywie czynnikéw kulturowych na postrzegana

wiarygodnos¢, interesujace byloby podjecie dalszych badan uzytkownikéw Internetu wywodzacych
sie ze spofeczno$ci mniej homogenicznych niz spoleczno$¢ polska. Warto by zatem podjaé
wspotprace z zagranicznymi osrodkami naukowymi zajmujacymi si¢ tg tematyka, aby mozliwe bylo
porownanie wptywu roznic kulturowych na postrzegang w réznych krajach wiarygodnos¢ oferentow
internetowych.

Celowe jest takze prowadzenie dalszych systematycznych badan w tym zakresie, pozwalajacych

uchwyci¢ wpltyw zmian w gospodarce i w $wiadomosci klientéw na zmiany mechanizmu
ksztaltowania si¢ wiarygodnos$ci oferenta w internetowych transakcjach detalicznych w przysztosci.
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AN ASSESMENT OF FACTORS AFFECTING A CREDIBILITY OF INTERNET RETAIL WEBSITES

Summary

The paper presents continuation of I. Garnik’s papers published in Zeszyty Naukowe Politechniki

Poznanskiej in 2002 and 2003 and also in Foundation of Control and Management Sciences no 5 from 2006.
There is also presented the course and the outcomes of research conducted by the author in years 2005-2007
among the population of polish Internet users. As a result of the research a descriptive model of vendor’s
credibility was worked out and then verified in an experimental study. The authors as well attempted to prove the
indirect connection between a website usability, an informational content of a website as well cultural factors
and the website credibility and, in the consequence, customer’s willingness to make a purchase.



