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MODELE BUDOWY WIARYG ODNOSCI OFERENTA
W INTERNETOWYCH TRANSAKCJACH DETALICZNYCH

W artykule omoéwiono problematyke budowy wiarygodnosci serwisow WWW obstugu-
jacych transakcje detaliczne. Zaprezentowano przyktady modeli opisujacych relacje oraz
czynniki wplywajace na zaufanie klienta do oferenta dziatajacego w Internecie. Przedsta-
wiono rowniez zatozenia proponowanego modelu budowy wiarygodnosci serwisu WWW.
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1. WSTEP

Obserwowany w gatnich latach dynamiczny rozwoj Internetu przyczynia sie
do coraz powszechniejszego jego wykorzystania jako kanatu dziatalnoci handlo-
wej, okreslanej jako e-commerce i ébusiness. Dziatalno$¢ t¢ mozna podzieli¢ na
trzy gtéwne sfery:

— transakcje miedzy firmami, nazywane czesto B2B (business-to-business
— transakcje miedzy firma a klientem — B2C fpusiness-to-consumgiraz
— transakcje miedzy klientem a klientem — C2C €onsumer-to-consumler

Mowiac o transakcjach detalicznych w Internecie, rozumie si¢ zarowno sferg
B2C, jak 1 C2C. Najpowszechniejszymi przyktadami dziatalnoSci w sferze B2C sg
sklepy internetowe oraz obstuga indywidualnych kont bankowych, natomiast
w sferze C2C gieldy i aukcje internetowe.
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Wedtug badan sondazowych przeprowadzonych przez Inter Commerce Corpo-
ration [10] w Stanach Zjednoczonych (skad notabene pochodzi wigkszo$¢ uzyt-
kownikoéw Internetu) w 1999 roku obroty w handlu elektronicznym ksztaltowaty
si¢ na poziomie 0,8% catkowitej sprzedazy detalicznej. Wedlug badan amerykan-
skiego Departagmtu Handlu w 2002 roku udziat ten wzrdst do 1,2% [16]. Szacuje
si¢ rowniez, ze udziat transakcji internetowych w latach 1999 i 2000 w Polsce byt
ok. 3krotnie nizszy niz przecigtnie wérdd wszystkich uzytkownikow Internetu na
swiecie [2, 3].

W przypadku Sinéw Zjednoczonych z jednej strony mozemy mowi¢ o 50-
-procentowym wzroscie obrotow w elektronicznym handlu detalicznym. Z drugie;j
jednak strony zastosowanie Internetu do celéw handlowych — w porownaniu
z tradycyjnymi kanatami dystrybucji— jest znikome.

Jedna z najistotniejszych barier rozwoju kanatu elektronicznego w handlu deta-
licznym stanowi brak zaufania klienta do transakcji przeprowadzanych kanatami
elektronicznymi [1, 6, 9], wynikajacy z takich przestanek, jak:

— brak bezposredniego kontaktu obu stron transakcji: klient czgsto nie wie, czy
sprzedajacy (firma lub osoba) jest rzeczywiscie tym, za kogo si¢ podaje, a za-
tem, czy po dokonaniu zaplaty otrzyma swoj towar; osoba sprzedajaca z kolei
nie ma pewnosci, czy np. kupujacy nie postuguje si¢ cudza karta kredytowa
itp.;

— obawa klienta o bezpieczenstwo danych osobowych, ktorych podanie czgsto
jest warunkiem dokonania transakcij;

— obawa przed ,,podstuchaniem” lub przejeciem poufnych danych przez osoby
trzecie oraz przed mozliwoscia przestgpczego przekierowania transakcji do in-
nej firmy;

— reputacja firmy —znana klientowi z jej dotychczasowej dziatalnoSci zar6wno
w elektronicznych, jak i tradycyjnych kanatach dystrybucji.

To, jakie czynniki maja wplyw na zaufanie klienta, a takze w jaki sposob budu-
ja one wiarygodno$¢ oferenta i jego serwisu WWW, jest przedmiotem licznych
badan, ktore prowadzili np. Abrazhevich [6], Olson i Olson [11], Bickmore i Cas-
sell [4], Olsson [12], Warne i Holland [15], Egger [7] i inni. W celu lepszego zro-
zumienia relacji wystepujacych w handlu elektronicznym migdzy oferentem
a klientem, tworzy si¢ cz¢sto modele, ktore moga postuzy¢ do sformutowania zale-
cen dotyczacych budowy wiarygodnosci serwisow WWW przeznaczonych do ob-
stugi transakcji detalicznych.



2. ZAUFANIE | WIARYG ODNOSC W HANDLU ON-LINE

W literaturze opisujacej problematyke budowy zaufania w transakcjach on-line,
ale 1 generalnie budowy zaufania w kontaktach na odleglo§¢, mozna spotkaé za-
rowno modele zaufania (angust), jak i modele wiarygodnosci (trustworthiness
credibility). Cho¢ modele te w zasadzie opisuja ten sam problem, konieczne jest
zdefiniowanie r6znic migdzy nimi.

Zaufanie to odczucie ,,przeswiadczenie, ze komus, czemu$ mozna ufaé, wie-
rzy¢, ze mozna polega¢ na danej osobie”, ze mozna ,,spodziewac si¢ spelienia
CZezos”.

Wiarygodnos$¢ natomiast tocechamoéwiaca o tym, ze obdarzona nia osoba
»zastuguje na zaufanie, jest pewna i rzetelna” [14]. Pojgcie wiarygodnosci stosuje
si¢ takze do przedmiotow, ktore sa pewne i niezawodne, np. ,,wiarygodne opro-
gramowanie” itp.

Pojecie zaufania zwykle wiazane jest z odbiorca informacji, a pojgcie wiary-
godnosci — z nadaweg. Zatem w relacji oferent-klient, w ktorej inicjatorem trans-
akcji jest oferent, wiarygodnos¢ jest cecha oferenta, natomiast zaufanie subiektyw-
nym odczuciem klienta.t& tez modele zaufania maja zastosowanie tam, gdzie
bada si¢ zachowania nabywcdow, a modele budowy wiarygodnosci tam, gdzie bada
si¢ wplyw rozmaitych czynnikoéw na wizerunek oferenta.

W handlu elektronicznym inicjatorami transakcji detalicznych B2C 53 firmy
sprzedajace swoje produkty za posrednictwem serwisow WWW, natomiast w sfe-
rze C2C —zaroéwno oferenci, jak i firmy posredniczace migdzy oferentami a na-
bywcami. Aby zacheci¢ potencjalnych nabywcéw do zawarcia transakcji, to wia-
$nie ci inicjatorzy musza wykaza¢ swoja wiarygodno$é, czyli wzbudzi¢ w nabyw-
cach zaufanie, tak by chcieli skorzystac z ich oferty.

Friedman, Kahn i Howe w swojej pracy poswigconej tematyce budowy zaufania
w kontaktach orine [8] stwierdzaja, ze zaufanie do konkretnej technologii wynika
z zaufania do osob, ktore za nig stoja, a nie do samej technologii. Przypisujac za-
tem ceche wiarygodnosci serwisowi internetowemu, nie nalezy utozsamiaé jej
z wylacznie z niezawodnoscia 1 pewnoscia dziatania, jak w przypadku programéw
komputerowych, alerzede wszystkim z rzetelnoscia i wiarygodno$cia samego
oferenta.

W tym kontekscie budowa wiarygodnosci handlowego serwisu WWW staje si¢
problemem natury:



1) ekonomicznej —gdyz wiarygodnos¢ serwisu WWW oferenta ma znaczacy
wplyw na jego przychody ze sprzedazy przez Internet;

2) organizacyjnej -gdyz wiarygodnos$¢ zalezy od wielu czynnikow natury uzy-
teczno$ciowej, ergonomicznej, informacyjnej i innych, ktore nalezy uwzgled-
ni¢ w serwisie;

3) projektowej gdyz wpltyw czynnikow budujacych wiarygodnosé nalezy prze-
tozy¢ na zalecenia dla projektantéw stron WWW.

3. MODELE BUDOWY ZAU FANIA I WIARYGODNOSCI

Bickmore i Cassell [5] przedstawiaja model tzw. interface agent programu
majacego na celu wzbudzenie zaufania podmiotu (nabywcy) transakcji dokonywa-
nej droga elektroniczna. W swoim modelu zaufania, opartym na modelu relacji
interpersonalnych Svenneviga [13], wyrdzniaja trzy gtéwne czynniki:
- znajomo$¢ zachowan wzbudzajacych zaufanie (w oryginale: knowledge of trust

behavioi;

- ,,znajomo$¢” miedzy podmiotami relacji (familiarity);
- ,,wspétmyslenie” — wspolne zainteresowania, poglady, pochodzenie itd. (soli-

darity).
Znajomos¢ zachowan »Znajomos¢” migdzy » Wspotmyslenie”
wzbudzajacych zaufanie podmiotami relacji podmiotéw relaciji

Rys. 1. Czynnikowy model zaufania.
Zrédto: [5]

Pierwszy czynnik to przede wszystkim prezentowanie zachowan postrzeganych
przez nabywce jako przyjazne a unikanie zachowan mogacych ostabi¢ jego zaufa-
nie do agenta. Drugi czynnik budowany jest poprzez prowadzenie luznej, nie zO-
bowiazujacej konwersacji z nabywca, majacej na celu zawarcie ,,znajomosci”. Na-
tomiast trzeci czynnik zwiazany jest z poszukiwaniem i wykorzystaniem ,wspol-
nego jezyka” z nabyweca.



Powyzszy model jest bardzo ogdlny i nie wyjasnia doktadnie, jakie sktadowe
maja wptyw na budoweg poszczegolnych czynnikow.

Nieco inny model zaproponowatl Olsson [12]. W przeciwienstwie do modelu
Bickomorea i Cassell [5] wyraznie wskazuje on na iteracyjny charakter budowy
zaufania. Opierajac si¢ na dostgpnej wiedzy i z wynikajacego z niej poziomu za-
ufania €rust info podmiot podejmuje okreslone dziatanie (action), wywotujace
okreslone efekty. Na podstawie obserwacji efektow nastgpuje modyfikacja wiedzy
1 poziomu zaufania, ktore z kolei staja si¢ podstawa do podejmowania (badz zanie-
chania) dalszych dziatan w kolejnych cyklach.

dziatanie

poziomzaufania | obserwacja

Rys. 2. Iteracyjny model zaufania.
Zrédto: [12]

W swqggej pracy [12] Olsson wyroznia ponadto dwa rodzaje zaufania:
- indywidualne -oparte na wtasnych doswiadczeniach z innymi podmiotami,
— zbiorowe —oparte na do$§wiadczeniach innych cztonkéw tej samej spoteczno-
$ci, przekazywane pozostatym.

Na cykliczno$¢ procesu budowy zaufania wskazuja rowniez Warne i Holland
[15] w modelu ABC. Jego podstawa jest zatozenie, ze budowa zaufania ma charak-
ter etapowy. Nazwa modelu pochodzi od trzech wyréznionych w nim zasadniczych
etapow:

A — trustAntecedents ezynniki wstegpnie warunkujace zaufanie;

B —Behavioural elements ezynniki budujace zaufanie wyst¢pujace bezposrednio
podczas interakcji z druga strona;

C —Consequences- zaufanie wynikowe begdace nastgpstwem oceny rezultatow
interakcji.
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Rys. 3. Model zaufania ABC.
Zrédto: [15]

Na czynniki wstepne sktada si¢ zaufanie wrodzone (innate trusj, wynikajace
z wlasnego usposobienia i poziomu zaufania charakterystycznego dla okreslonej
kultury lub spotecznosci, z ktorej wywodzi si¢ podmiot, oraz kontekst sytuacyjny
(situational conte3t— grupa czynnikow $cisle zwiazanych z konkretng sytuacja:

— istota zadania, ktore podmiot ma wykona¢ (np. zakup przez Internet, zlecenie
przelewu bankowego itp.);

— wiedza na temat pozostatych osob zaangazowanych w zadanie (np. ich reno-
ma);

— jak silna jest relacja migdzy stronami i jaki ma ona wpltyw na zaistnialg sytu-
acje;

— jakie bodzce zachgcaja strony do wypehienia zadania (np. do sfinalizowania
transakcji);

— wspdlne do§wiadczenia i ich wplyw na wzajemne zaufanie;

— czy dla wytworzenia zaufania sa zapewnione wszystkie niezbedne warunki
(odpowiednie osoby, technologie, umiejetnosci).

Zaufanie wrodzone i kontekst sytuacyjny ksztaltuja tzw. zaufanie subiektywne,
czyli zaufanie odczuwane w trakcie interakcji — w drugim etapie przedstawianego
modelu. Na tym etapie podmiot dokonuje réwniez oceny ryzyka zwiazanego
z dana interakcja oraz ocenia istotno$¢ jej rezultatow.



Jezeli ryzyko zwiazane z konkretna sytuacja bedzie mate lub wynik bedzie mato
wazny, to rdwniez mniejsze znaczenie bgdzie miato subiektywne zaufanie. I na
odwrot, gdy ryzyko bedzie duze lub gdy wynik interakcji bedzie miat dla podmiotu
duze znaczenie, wowczas poziom subiektywnie odczuwanego zaufania bedzie
bardzo istotny. Na przyklad mato prawdopodobne jest sfinalizowanie transakciji
o znacznej wartosci, gdy poziom zaufania klienta do oferenta nie skompensuje
ryzyka zwiazanego z ta transakcja.

Jako$¢ wyniku interakeji ksztaltuje zaufanie wynikowe (consequencés Po-
ziom zaufania wynikowego oraz ocena przebiegu i retbsiténterakcji zmieniaja
kontekst sytuacyjny. Elementy te stanowia sprzgzenie zwrotne zamykajace cykl
budowy zaufania.

Chcac wyjasni¢, jakie czynniki wigza Olssonowskie zaufanie zbiorowe i indy-
widualne z modelem Warne i Holland w jego poszczegdlnych éiapaezy po-
stuzy¢ sie ponizsza tabela:

Tabela 1. Wzajemne powiazania rodzajow zaufania.

Zaufanie indywidualne Zaufanie zbiorowe
wplyw wychowania, czyn-
niki kulturowe, poziom
wiasne do$wiadczenia | zaufania charakterystyczny
nie zwiazane z sytuacja dla danej spotecznosci,
opisywana przez model cudze do$wiadczenia nie
zwiazane z opisywana
sytuacja,

Zaufanie wro-
dzone

wlasne do$wiadczenia

. ‘s cudze doswiadczenia zwia-
Kontekst sytu-| zwiazane $cisle z dang &

zane $cisle z dang sytuacja,

acyjny sytuacja 1 ze zjbhzgnym1 renoma oferenta
sytuacjami
Zaufanie su- | wlasne odczucia w trak- B
biektywne cie interakcji

Zrodto: opracowanie wilasne.

Mozna zauwazy¢, ze na zaufanie wstgpne (zaufanie wrodzone i kontekst sytu-
acyjny) maja wplyw zaré6wno zaufanie zbiorowe, jak i indywidualne. Jednak po-
niewaz nasze nastawienie do nowych zjawisk czy zdarzen ksztaltowane jest gtow-
nie przez wiedzg nabyta od innych (np. w procesie wychowania), mozna §miato

1'W tekscie Warne i Holland na okreslenie wyniku interakcji uzyto rowniez zwrotu trust
consequences



stwierdzi¢, ze przy pierwszych kontaktach podmiotu z nowa sytuacja najwigksze
znaczenie ma zaufanie zbiorowe.

Rozpatrujac z kolei zaufanie subiektywne, widzimy wprawdzie, ze opiera sig¢
ono na zaufaniu wstgpnym (zatem poczatkowo gldwnie na zaufaniu zbiorowym),
jednakze wielokrotne kontakty z tym samym zjawiskiem lub podmiotem powoduja
ciagle modyfikacje kontekstu sytuacyjnego przez wlasne doSwiadczenia. Stad
wniosek, ze w miarg rozwijania kontaktow migdzy stronami interakcji coraz wigk-
szego znaczenia habiera zaufanie indywidualne podmiotu.

Przedstawione powyzej modele zaufania maja charakter ogdlny i skupiaja si¢
glownie na odczuciach podmiotéw interakcji, a mniej na czynnikach, ktére budup
wiarygodno$¢ po stronie oferenta. Nie wyjasniaja rowniez szczegdlow zachowan
podmiotoéw w przypadku transakcji elektronicznych.

Egger [7] zaproponowat model dedykowany specjalnie dla elektronicznych sys-

teméw obstlugi transakcji detalicznych (stowo ,.elektroniczne” oznacza nie tylko
serwisy internetowe, ale rowniez np. automaty do sprzedazy czy bankomaty).

W modelu Eggera duzy nacisk potozono na elementy zwiazane z oferentem
1 wspomagajacym go systemem, dlatego tez model ten okre§lono jako model wia-

rygochosci, a nie zaufania, jak powyzsze modele.

Bezpie-
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Rys. 4. Model wiarygodnosci systemu obstugi transakcji elektronicznych MoTEC.
Zrodto: [7]



Model Eggera, podobnie jakodel Warne i Holland, opisuje budowg wiary-
godnosci jako proces wicloetapowy. Glowne elementy tego procesu to:

— filtrowanie przedinterakcyjne, na ktore sktadaja sig: ogdlna sktonnos¢ do da-
rzenia innych zaufaniem (,zaufanie wrodzone”), ogélne nastawienie do doko-
nywania transakcji droga elektroniczna, reputacja kontrahenta i referencje za-
ufanych osob;

— wlasciwosci interfejsu: projekt graficzny, uktad serwisu, uzytecznos¢;

— zawarto$¢ informacyjna: oferowane produkty i ustugi, informacje o samej fir-
mie, 0 procedtach zapewniajacych bezpieczenstwo transakcji, deklaracje
ochrony prywatnosci nabywcy, wymiana informacji (handlowej) niezbedna dla
dokonania transakciji;

- ,zarzadzanie” relacja’? — proces podejmowania decyzji o kontynuowaniu lub
zaniechaniu dalszej wspolpracy ze sprzedawca (lub jego elektronicznym serwi-
sem sprzedazy), na podstawie wnioskow wyplywajacych z dotychczasowych
kontaktow; element ten modyfikuje zawarto$¢ cztonu przedinterakcyjnego.

Model Eggera szerzej niz opisane wczesniej modele uwzglednia otoczenie eko-
nomiczne procesu budowy wiarygodnosci. Jednakze o ile wspomniane wczeSniej
ryzyko zwiazane z transakcja elektroniczna w modelu Eggera mozna powigzac

z takimi elementami jakhezpieczenstwo” i ,,ochrona prywatnosci”, 0 tyle istot-

nos¢ wyniku interakcjinie jest w tym modelu w jasny sposob wyodrgbniona. Po-

nadto Egger opiera umacnianie relacji pomigdzy oferentem a klientem wylacznie
na kanunikacji migdzy nimi, pomijajac w modelu znaczenie korzysci ptynacych

z tranakeji (tworzacych satysfakcje klienta) w poglebianiu tej relacji.

4. ZALOZENIA MODELU WIARYGODNOSCI SERWISU WWW

Przedstawione w poprzednim punkcie modele dotycza wybranych problemow
zwigzanych z budowa zaufania. Ponadto, z przytoczonych przyktadow tylko model
Eggera wyraznie odnosi si¢ do kontekstu ekonomicznego, cho¢ pomija inne istotne
czynniki. Dlatego tez model, opisujacy budowe wiarygodnosci serwisow WWW
obstugujacych transakcje detaliczne, powinien szeroko uwzgledniaé zaréwno
aspekty technologiczne, jak i ekonomiczne. Zakres opisywanego obszaru powinien
zosta¢ okreslony w toku badan planowanych przez autora.

Przedstawieniu podstawowych zatozen modelu budowy wiarygodno$ci poswig-
cono niniejszy rozdziat.

2 Egger woryginale uzyt zwrotu relationship management



Internet jako $rodowisko dziatalnoéci gospodarczej cechuje duza konkurencyj-
no$¢ 1 w zasadzie nieograniczony dostgp do informacji o towarach i ustugach oraz
oferujacych je serwisach WWW. Sytuacja jest zatem calkiem inna niz w przypadku
tradycyjnych kanatow dystrybucji, gdzie zarowno dostgp do ofert, jak i do samych
oferentdw jest ograniczony przeiedostatek informacji o podmiotach dziatajacych
na rynku. Stad tez w proponowanym modelu wiarygodnosci serwisu WWW nalezy
uwzgledni¢ nieograniczony dostep klienta:

— do informacji o wszystkich towarach i ustugach oferowanych przez Internet;
- do samych tow@w i ustug;

— do interesujacych go ofert;

- do opinii na temat oferentéw oraz ich ofert.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze wszystkie przedstawione modele nie ograniczaja si¢
wylacznie do momentu zawarcia transakcji; w procesie budowy zaufania szczegd-
na rolg odgrywa zaufanie wstgpne, wystepujace wprawdzie w przytoczonych przy-
ktadach pod réznymi nazwami” i obejmujace swoim zakresem mniejszy lub wigk-
szy obszar, jednak zawsze odnoszace sie do potencjatu zaufania podmiotu transak-
Cji jeszcze przed jej zawarciem.

Wazne jest rowniez, ze zaufanie klienta jest budowane i modyfikowane poprzez
wielokrotne kontakty z oferentami (i ich efekty). Zatem budujac wiarygodno$é
serwisu WWW, nie mozna skupia¢ si¢ wylacznie na technicznej poprawnosci in-
terfejsu, ale trzeba takze uwzglednic¢ sposob prowadzenia dialogu migdzy serwisem
a klientem podczas calego procesu zwiazanego z transakcja.

Oczywiste jest to, ze klient, odwiedzajac dany serwis internetowy po raz pierw-
szy i nie posiadajac jeszcze wlasnych do§wiadczen z nim zwiazanych, swoja decy-
zje o skorzystaniu z jego oferty moze oprze¢ wylacznie na referencjach uzyska-
nych od innych klientow lub z medidéw. Jednakze rzadko si¢ zdarza, by klient zmu-
szony byl do realizacji transakcji juz podczas pierwszego kontaktu z oferentem,
bez mozliwosci rozeznania si¢ w sytuacji. Nie mniej istotny problem badawczy
stanowi to, ktore czynniki najsilniej warunkuja che¢ skorzystania z oferty okreslo-
nego serwisu internetowego.

Badania sondazowe dwodch wybranych internetowych serwisow bankowych,
przeprowadzone przeautora w grupie 11 osdb uczestniczacych w warsztatach
po$wieconych badaniu przyjaznosci stron WWW*, wskazaly, ze zdecydowanie
najlepszym $wiadectwem wiarygodnosci serwisu bankowego byly dla tych osob

3 W tekstach zrodtowych uzyto takich okreslen, jak: knowledge of trust behavidgs],
trust info[12], trust antecedentil 5] orazpre-interactional filterq7]

4 Warsztaty pt. ,,Jak bada¢ przyjaznoéé internetowych serwisow WWW?”, w ramach
I Battyckiego Festiwalu Nauki, Politechnika Gdanska, 30 maja-1 czerwca 2003.



rekomendacje znajomych, a dopiero na dalszym miejsfouniacje pochodzace

z mediow i list dyskusyjnych oraz certyfikaty instytuciji zaufania publicznego.
Jednoczesnie dla wigkszosci badanych osob korzysci wynikajace z posiadania

konta w banku internetowym maja wigksze znaczenie niz renoma banku. Potwier-

dzato stuszno$¢ uwzglednienia istotnosci korzysci w modelu Warne i Holland

[15], ktory opisano w poprzednim punkcie. Sugeruje to takze koniecznos¢ umiesz-

czenia tego elementu w opracowywanym modelu.

Uczestnicy warsztatow zwracali rowniez w ankietach duza uwage na elementy
badanych serwiséw majace wplyw na ich walory uzyteczno$ciowe i ergonomiczne,
jak np. klarowno$¢ serwisu, intuicyjnos¢, uktad graficzny.

W odniesieniu do powyzszych uwag proponuje si¢ zastosowanie nastgpujacego
podma%u gtéwnych grup czynnikéw budujacych wiarygodno$¢ serwisu WWW:

czynniki kulturowe, odwotujace si¢ do przyzwyczajen klienta, jego mentalno-
$ci, pochodzenia itp.;

— czynniki zwigzane z zawartoscia informacyjna oraz czynniki opiniotworcze:
informacje o firmie, o jej produktach, kooperantach itp. oraz referencje osob
trzecich tworzace renome oferenta;

— czynniki zwigzane z subiektywnie odczuwana uzyteczno$cia serwisu: sposob
i proces realizacji transakcji;

— czynniki zwigzane ze spelnieniem zasad ergonomii: tatwa i wygodna interak-
cja.

Wplyw poszczegolnych grup czynnikow na proces budowy wiarygodnosci ser-
wisu WWW zilustrowano na rys. 5.
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Rys. 5. Glowne czynniki budujace wiarygodnos¢ serwisow WWW.
Zrédlo: opracowanie wlasne

Czynniki kulturowe to zaufanie wrodzone — #déwane wczesniej przez
Warne i Holland jako element charakterystyczny dla danej kultury — oraz nawyki,
rozumiane jako przyzwyczajenia do okresSlonych standardéw zachowan, komuni-
kowania sig, stownictwa, rowniez wywodzace si¢ z tej kultury. Klient oczekuje
podobnych standardéw ze strony oferenta i jego serwisu.

Druga grupa to czynniki zwigzane z zawartoscia informacyjna oraz czynniki
opiniotworcze; mimo ze na powyzszej ilustracji zajmuja one odrebne obszary,
jednak dotycza tego samego zakresu informacji: o dostgpnych towarach lub ustu-
gach, o oferentach i ich rzetelnosci. Réznica polega na tym, ze informacje te moga
pochodzi¢ z réznych zrodet, tj.: od oferentdéw, z medidw, od instytucji zaufania
publicznego oraz od innych klientow. Jako przyktad mozna poda¢ sytuacje, kiedy
oferent w swoim serwisic WWW umieszcza referencje, ktore z kolei klient maze
porownac z opiniami pochodzacymi z mediéw lub od innych klientow.

Ponadto zwraca uwage dwutorowo$¢ przekazu informacji, wynikajaca z istnie-
nia dwoch rodzajow kanatow informacyjnych: tradycyjnego i Internetu. Zatem
opinie mediow dotyczace serwisow WWW moga docieraé poprzez tradycyjne
kanaty informacyjne lub za posrednictwem portali internetowych. Podobnie rzecz



si¢ ma z opiniami pochodzacymi od innych klientow, ktére rowniez moga docierac
bezposrednio (np. opinie znajomych) lub sa zaczerpnigte z list dyskusyjnych.

Czynniki opiniotworcze tworza renome oferenta i wiaza si¢ z przenoszeniem
zaufania (u Eggera okre$lonego terminem transferencez klienta na klienta.

Dwie ostatnie grupy czynnikoéw maja wspdlny obszar wystepowania, poniewaz
obydwie zwiazane sa $cisle z samym serwisem WWW. W obszarze tym umiesz-
czono czg$ciowo urzadzenie dostgpowe (np. komputer), gdyz jednym z czynnikow
jest zgodnos¢ ze standardami, co w tym wypadku moze oznacza¢ np. zgodnosé
technologii zastosowanej w interfejsie serwisu z systemem operacyjnym igprzeg|
darka stron WWW w urzadzeniu dostgpowym, stanowiacym z kolei interfejs po-
migdzy klientem a Internetem.

Warunkiem poprawnosci modelu budowy wiarygodnosci jest identyfikacja
czynnikow majacych znaczacy wplyw na wiarygodnos$¢ serwisu. Czgs¢ czynnikow
zostata okreslona w modelach przedstawionych w rozdziale 3.

5. PODSUMOWANIE

Przedstawione powyzej rozwazania pozwalaja ustali¢ nastgpujace priorytety,
ktore powinny znalez¢ odzwierciedlenie w modelu budowy wiarygodnosci:

1. W procesie budowy wiarygodnosci serwisu WWW obstugujacego transakcje
detaliczne nie mozna sig ograniczy¢ wylacznie do samego serwisu, lecz nalezy
bra¢ pod uwagg tto ekonomiczne oraz czynniki motywujace klienta i ksztattu-
jace jego postawe.

2. Budowanie wiarygodnosci jest procesem etapowym i cyklicznym. Nalezy za-
tem tak ksztaltowaé serwis, jego zawartos¢ informacyjna, a w szczegolnosci
spos6b komunikacji z klientem i prowadzenie go poprzez poszczegdlne strony,
by klient chciat ponownie skorzystaé z tego serwisu.

3. Dla procesu budowy wiarygodnoSci istotne sa zrodta zaufania wstepnego. Aby
zacheci¢ nowych klientéw, zrédla te mozna wzmocni¢, umieszczajac w war-
stwie informacyjnej serwisu np. listy reéacyjne, ksiggi gosci lub listy dysku-
syjne, pozwalajace na eksponowanie opinii dotychczasowych klientoéw na te-
mat wiarygodnosci serwisu.

4. Model budowy wiarygodno$ci powinien pozwoli¢ na sformutowanie jedno-
znacznych zalecen projektowych dla serwisow WWW.

Doktadna struktura modelu budowy wiarygodnos$ci oraz gtéwne czynniki i rela-
cje w nim wystepujace zostana okre$lone w toku dalszych badan planowanych
przez autora.
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THE MODELS OF BUILDING CREDIBILITY OF WEBSITES DRIVING RETAIL
TRANSACTIONS

Summary

The paper describes main problems concerning building credibility of websites that
drive retail transactions. Here are presented examples of models describing relations and
factors affecting a consumer trust for an internet retailer. The paper includes also the guide-
lines for a model of building retail websites credibility.



