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Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcje zarzadzania zaufaniem do Internetu.
Dokonano przegladu literatury i przedstawiono dotychczasowe wyniki badan dotyczace
budowania zaufania do Internetu oraz roli zaufania w handlu elektronicznym. Budowanie
zaufania odgrywa istotng rol¢ na kazdym etapie transakcji internetowych, bez zaufania
dhugoterminowe rozwijanie biznesu w Internecie jest praktycznie niemozliwe.
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1. Wstep

Wzrost liczby uzytkownikow Internetu i wzrastajacy potencjat handlu elektronicznego
zachecit wiele 0sob do rozwoju e-biznesu [1]. W duzej mierze jego dalszy rozwoj zalezy od
poziomu zaufania komunikujacych si¢ w przestrzeni Internetu. Budowanie zaufania w
Internecie jest istotnym wyzwaniem teoretycznym oraz praktycznym i dlatego jest tematem
wielu opracowan [2, 3, 4, 5]. W literaturze z obszaru zarzadzania zaufaniu poswigcono
wiele uwagi. Badania ukierunkowano na rolg jakg odgrywa zaufanie, m.in. np.: redukuje
niepewnos$¢ [6], wplywa na satysfakcje z pracy [7], wplywa na redukcje kosztow
transakcyjnych [8]. Zaufanie: jest bardzo potrzebne w dzialalnosci w warunkach
niepewnosci 1 w zmiennym otoczeniu [9, 10].

Celem artykutu jest przedstawienie na podstawie przegladu dotychczasowych wynikow
badan czynnikéw wplywajacych na budowanie =zaufania klientow w handlu
elektronicznym. W artykule przedstawiono rowniez sposoby definiowania poj¢cia zaufania.

2. Pojecie zaufania

Zaufanie jest przedmiotem badan w wielu dyscyplinach naukowych np. psychologii,
socjologii, zarzadzaniu. Dotychczas, nie przyjeto jednej uniwersalnej definicji tego pojecia
[11,12, 13, 14, 15].

W psychologii zaufanie badano z perspektywy zachowan cztowieka i osobowosci [16].
Na przyktad Good [17] twierdzit, Ze zaufanie opiera si¢ na oczekiwaniu, jak inne osoby
bedg zachowywaly sie w przysztosci. Wedlug jego opinii jest to funkcja przysztych i
terazniejszych zachowan — zaré6wno jawnych, jak i niejawnych. Natomiast Wrightsman
[18] i Luhman [19] opisywali zaufanie jako cech¢ osobowosci, ktora znajduje
odzwierciedlenie w ogolnych oczekiwaniach co do intencji innych osob. Wedtug nich te
oczekiwania sg relatywnie stala cechg danej osoby, zalezng od jej wczesniejszych
doswiadczen. Erikson [20] sugerowal, ze zaufanie jest niezbedne do rozwoju cztowieka i
wplywa na jego cechy osobowosci. Gibb [21] przedstawil teori¢, ze zaufanie jest
instynktowne i jako uczucie jest zblizone do mitosci.

Istotny wklad w systematyzacj¢ zaufanie w socjologii wnidst Sztompka [22] wedlug
niego zaufanie to ,,zaklad podejmowany na temat niepewnych, przysztych dziatan innych
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ludzi”. Badania w tym zakresie prowadzit rowniez Fukuyama [23], definiujac w swojej
publikacji zaufanie jako mechanizm, w ktéorym zaklada si¢, ze innych czionkéw danej
spoteczno$ci cechuje uczciwe 1 kooperatywne zachowanie, oparte na wspdlnie
wyznawanych normach (zaréwno religijnych jak i $wieckich obowigzujacych w danej
spotecznosci).

Zaufanie w zarzadzaniu bylo intensywnie badane w kontekscie roli i znaczenia w
organizacjach [24]. Wedlug Mayera, Davisa i Schoormana [6] zaufanie jest okreslane jako
che¢ ufajgcego do bycia zaleznym od dziatan innej osoby, opartg na oczekiwaniu, ze druga
strona zachowa si¢ odpowiednio z punktu widzenia ufajgcego, niezaleznie od mozliwosci
monitorowania i1 kontrolowania powiernika. Blomqvist [25] okresla zaufanie jako
oczekiwanie ufajacego zwigzane z kompetencjami i dobrg wolg powiernika. Grudzewski,
Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz [26] charakteryzuja zaufanie jako ukierunkowang
relacj¢ miedzy dwiema jednostkami, majgca znamiona ryzyka, z ktorych jedna zwana jest
ufajacy A, a druga powiernikiem B. Zaufanie moze by¢ kreowane poprzez znajomos$é
wynikla z powtarzalno$ci pewnych interakcji miedzy stronami, kalkulacje kosztow i
korzysci oraz wyznawane wartoSci.

Wedtug Paliszkiewicz [16] ,,zaufanie to wiara, ze druga strona:

—  nie bedzie dziatata przeciwko nam,

—  bedzie dziatala w sposob, ktory jest dla nas korzystny,

—  bedzie wiarygodna,

—  bedzie zachowywata si¢ w sposob przewidywalny i zgodny z powszechnie

przyjetymi normami”.
Zaufanie do kogo$ lub czegos$ wigze si¢ z przekonaniem, ze druga strona nie bedzie dzialata
przeciwko nam i nie mozna go zastgpi¢ innymi wartosciami, poniewaz to zaufanie jest
stymulatorem do dzialania i podstawg tworzenia norm i warto$ci.

Badania podjeto takze w odniesieniu do zaufaniem do Internetu w obszarach:
komunikacji za posrednictwem komputera, interakcji cztowieka z komputerem i
pokrewnych obszarach [27, 28, 29].

3. Pojecie i elementy zaufania w handlu elektronicznym

Zaufanie do Internetu jest definiowane jako oczekiwanie, ze w sytuacji ryzykownej w
Internecie nasze stabe punkty nie zostang wykorzystane [5]. Zaufanie do Internetu jest
rowniez okreslane jako poleganie na firmie dzialajace w medium elektronicznym w
szczegblnosci na jej stronie internetowej [30]. W tym przypadku strona internetowa staje
si¢ sprzedawcy i istotne jest budowanie zaufania do niej wérdd klientow [2].

Zaufanie w Internecie charakteryzuje si¢ podobnymi cechami jak zaufanie poza
Internetem. Po pierwsze jest dobrowolne i wynika z osobistego wyboru. Nie mozna nikogo
zmusi¢ do zaufania, kazdy indywidulanie podejmuje decyzje na podstawie swoich
doswiadczen czy chce rozpoczaé dang relacje np. z partnerem biznesowym. Zaufanie
zawsze dotyczy kogo$ lub czego$ oraz ma okreslony obszar i poziom. W zaufaniu zawsze
istnieje obawa o0 uczciwo$¢ obu stron. Zaufanie jest zwigzane z dzialaniem, jest
dynamiczne i moze by¢ tymczasowe, rozwija si¢ w czasie, wzrasta lub zostaje przerwane
[16].

Wymiary zaufania wérdd klientéw sklepow internetowych badat Gefen [31]. Wedtug
niego takie cechy jak: uczciwosé, zdolnosci i zyczliwos¢ wptywaty na budowanie zaufania.
W handlu elektronicznym uczciwo$¢ oznaczala wiarg w to, ze sprzedawca bedzie
przestrzegaé zasad i dotrzymywaé obietnic. Zdolnosci oznaczaly wiar¢ w umiejetnosci i
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kompetencje sprzedawcy do dostarczenia dobrej jakosci produktu lub ustugi. Zyczliwoéé to
wiara, ze sprzedawca chce w sposob profesjonalny zaspokoi¢ potrzeby klienta a nie tylko
maksymalizowa¢ swoje zyski. Wedlug Ang, Dubelaar, and Lee [32] sg trzy najwazniejsze
elementy budowania zaufania do Internetu: zdolnosci do dostarczenia produktow lub ustug
wedhug zaméwienia, gotowo$¢ do korekty zamowienia jezeli nie spetnia oczekiwan klienta
oraz przestrzegania polityki prywatnosci na stronie internetowej. Wedlug Kim, Song,
Braynow and Rao [33] rézne czynniki wptywaja na budowe zaufania klientow przed, w
trakcie i po transakcji. Lee 1 Turban [3] zwrocili uwagg, ze na budowanie zaufania klientow
do zakupéw w Internecie najwickszy wplyw majg: wiarygodno$¢ sprzedawcy
internetowego, wiarygodnos$¢ Internetu jako medium do zakupow, czynniki infrastruktury i
inne czynniki (np. wielko$¢ firmy).

4. Czynniki wplywajace na budowanie zaufania w handlu elektronicznym

Badania literaturowe pokazuja, ze postrzeganie przez firmy zaufanie do Internetu
zmieniato si¢ wraz z uptywem czasu i rozwoju technologii internetowych [34, 35]. Kiedy
powstaly pierwsze strony WWW, zaufanie bylo rozwazane wylacznie w kontekscie
bezpieczenstwa (na przyktad podawanie danych z karty kredytowej). Nastepnie dotaczono
do tego kwestie zwigzane z zachowaniem prywatnosci w Internecie [34]. Dzisiaj zaufanie
do Internetu jest pojeciem szerszym i dotyczy nie tylko bezpieczenstwa i prywatnosci na
stronie internetowej. Jest to wielowymiarowy i skomplikowany aspekt, na ktory mozna
wplywaé 1 ktory ma powazne konsekwencje [35]. Gloéwne czynniki wplywajace na
budowanie zaufanie do Internetu szczegdlnie do handlu elektronicznego zwigzane sa z
klientami (np. z ich sklonnoscia do zaufania i biegloscia w obstudze Internetu), z
wykorzystaniem technologii internetowej (np. profesjonalnym wykonaniem strony
internetowej) oraz z reputacjg organizacji.

Ludzie roznig si¢ miedzy soba pod wzgledem ilosci zaufania jakg moga obdarowac
drugg strong [6]. W kontekscie zaufania do Internetu i wymiany ekonomicznej, niektorzy
klienci majg wigksza sktonno$¢ do zaufania do wszystkiego oraz do wszystkich i szybciej
zaufajg stronie internetowej, podczas gdy inni potrzebujg uzyskaé wigcej informacji, aby
takie zaufanie zbudowac [36]. Przeglad literatury pokazuje, ze wyniki badan dotyczace
wplywu sklonnosci do zaufania na budowanie zaufania do Internetu sa sprzeczne. Wedtug
Gefena [37] oraz Teo i Liu [38] sktonnos¢ do zaufania pozytywnie wplywa na budowanie
zaufania do Internetu. Przeprowadzone badania literaturowe pokazuja, ze analizie poddano
wiele roznorodnych czynnikow wptywajacych na zaufanie do Internetu, w szczegdlnosci do
handlu internetowego. Gefen [37] twierdzi, ze sktonno$¢ do zaufania budowana jest latami
i maja na nig wpltyw normy spoteczne i kultura, w ktorej dana osoba si¢ wychowuje.
Roznice w poziomie zaufania i akceptowania transakcji internetowych roznig si¢ w
zaleznosci od roznych kultur. Natomiast Koufaris i Hampton-Sosa [39], nie znalezli
statystycznego potwierdzenia zatozenia, ze sktonnos$¢ do zaufania wptywa na zainicjowanie
zaufania do Internetu. Jezeli klient nie ma wczesniejszych doswiadczen z dang firma, moze
zignorowa¢ powszechng tendencje do ufania innym i oprzec¢ si¢ na wtasnych przekonaniach
stworzonych na podstawie obserwacji na temat firmy i jej strony internetowe;.

Metzger [40] taczy postrzeganie przez klientow ryzyko z poziomem doswiadczenia w
korzystaniu z Internetu. Wedtug niego ludzie, ktdrzy sg bardziej biegli w sieci sg bardziej
narazeni na niskie postrzeganie ryzyka w korzystaniu z Internetu i sa bardziej sktonni do
zaufania w transakcjach internetowych. Bieglo$¢ korzystania z Internetu moze byc¢
rozumiana jako umiejetno$¢ uzycia technologii komputerowych. Réwniez wedtug Corbitta,
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Thanasankita 1 Yi [41] poziom doswiadczen klientéw w sieci jest pozytywnie skorelowany
z poziomem zaufania do stron handlowych w Internecie. Z wigkszosci opublikowanych
badan wynika, ze poziom bieglosci obstugi Internetu wplywa na wzrost zaufania do
technologii i powoduje rowniez wzrost zaufania do handlu elektronicznego. Jednak
zdaniem Aiken and Bousch [42], zaufanie do Internetu ma ksztatt odwroconej litery “U”,
na poczatku w miar¢ zdobywania umiejetnosci obstugi Internetu wzrasta, a w najwyzszym
punkcie zdobytego doswiadczenia zaczyna spadaé, poniewaz ludzie zaczynaja byc
swiadomi zagrozen zwigzanych z bezpieczenstwem danych i ochrong prywatnosci danej
osoby.

Zaufanie w handlu internetowym zalezy takze od wygladu strony internetowe;.
Profesjonalnie zaprojektowana strona internetowa, takze ta sluzaca do prowadzenia handlu
elektronicznego, jest kluczem do sukcesu. Strona powinna by¢ przejrzysta i latwa w
nawigacji, powinna posiada¢ mozliwosci wyszukiwania potrzebnych informacji oraz mape
serwisu [43]. Wazne jest rowniez zamieszczenie informacji o historii firmy i informacji o
pracownikach. Grabner-Kraeuter [44] twierdzi, ze efektywna nawigacja jest najlepszym
sposobem zaprezentowania wiarygodnos$ci w internetowym S$rodowisku wymiany. Wiele
badan potwierdzito wplyw tatwosci obstugi strony na budowanie zaufania do handlu
elektronicznego (np. Bart, Shankar, Sultan, Urban [45]; Che [46]; Flavian, Guinaliu, Gurrea
[47]; Koufaris, Hampton-Sosa [39]). Rowniez tre§¢ informacji wplywa na zaufanie
klientow. Klienci oczekuja, aby strony internetowe nie zawieraty bledow [45], sa sktonni
bardziej ufa¢ stronom internetowym z aktualnymi i kompletnymi informacjami [48]. Wielu
badaczy potwierdzito fakt, ze jako$¢ informacji wptywa na budowanie zaufania do strony
internetowej [49, 50, 51]. Wedlug badan Kima i Moona [52] jako$¢ grafiki oraz przyjeta
kolorystyka strony wptywaja na budowanie zaufania. Firmy powinny dba¢ rowniez o
ochron¢ danych klientow i bezpieczenstwo w komunikowaniu si¢ z firmg poniewaz sg to
czynniki kluczowe w budowaniu zaufania [42]. Zachowanie prywatnoéci wskazane jest
jako czynnik wptywajacy na budowanie zaufania lub niszczenie zaufania [34]. Latwo
zniszczy¢ zaufanie poprzez np. nieuczciwe wykorzystanie danych osobowych [53]. Wedtug
badan Lauera i Denga [54] wprowadzenie polityki prywatnosci i ogloszenie jej na stronie
internetowej pozytywnie wplyneto na percepcje wiarygodnosci odwiedzanej strony. Jednak
wigkszo$¢ badan potwierdza fakt, ze uzytkownicy Internetu nie czytaja ogloszen
dotyczacych polityki prywatnosci przed wpisaniem swoich danych personalnych w celu
zawarcia transakcji internetowych [55, 56, 57]. Wedlug Shankara, Urbana i Sultana [30]
rozni interesariusze firmy maja rézne oczekiwania co do informacji zawartych na stronie
internetowej na przyklad dla klientow najwazniejsza jest wiarygodno$¢ w kontaktach
biznesowych oraz podawanie pelnych i rzetelnych informacji. Dla dostawcow: skutecznosg,
zachowanie poufnosci 1 dostgp do informacji o nabywcy. Dla akcjonariuszy wazne sa
aktualne 1 terminowe informacje o strategii firmy i wydajnosci, a dla jednostek
kontrolujgcych (regulatoréw) strona powinna by¢ przejrzysta w zakresie zgodnosci z
przepisami.

Przeprowadzone badania literatury poswigconej zaufaniu pokazuja wyniki badan
wskazujace, ze wsrod czynnikow wplywajacych na poziom zaufania wymienia si¢ takze
reputacje firmy. Istnienie pozytywnej reputacji wplywa na bardziej otwarte i oparte na
zaufanie relacje z klientami [58]. Reputacja w handlu elektronicznym moze byé
definiowana jako kolektywna miara wiarygodnosci bazujaca na dostepnych rankingach
stworzonych przez dang spoteczno$é¢ [59] lub jako wskaznik wiarygodnosci, ktory wynika z
poréwnania co organizacja obiecata a co faktycznie spetnila [60]. Pozytywna reputacja w
Internecie moze by¢ kreowana przez zbieranie recenzji uzytkownikow i ich opinii o
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wspolpracy z dang organizacjg [61], dziatanie takie pozytywnie wplywa na budowanie
zaufania. Pozytywny przekaz ustny od znajomych i rodziny réwniez dobrze wptywa na
budowanie reputacji danej organizacji [62]. Wielu badaczy potwierdzito fakt, ze pozytywna
reputacja sprzedawcy internetowego [14, 38, 46, | 1 pozytywne recenzje na przyktad w
mediach spolecznoéciowych [63] znaczgco wpltywaja na budowanie zaufania do organizacji
w Internecie.

5. Podsumowanie i kierunki przyszlych badan

Zaufanie przenika wszystkie dziatania cztowieka i jest elementem sktadowym calego
jego zyciowego doswiadczenia. Znaczenie zaufania dla wspdlczesnych organizacji jest
niepodwazalne. Dyskusji podlega jedynie stopien, w jakim zaufanie determinuje sukces
organizacji. W przypadku handlu elektronicznego bez zaufania nie mozna dlugoterminowo
rozwija¢ przedsicbiorstwa. Brak zaufania to najwigksza przeszkoda rozwoju handlu
internetowego [34]. Brak zaufanie moze mie¢ powazne konsekwencije. Kiedy brakuje
zaufania, komunikacja moze by¢ mniej efektywna i wspolpraca mniej owocna [28]. Brak
zaufania jest rowniez cytowany jako najczestsza przyczyna nie decydowanie si¢ na zakupy
przez Internet [27].

Przedstawiony przeglad literatury wyraznie wskazuje na ogromng rol¢ zaufania w
rozwijaniu  handlu elektronicznego. Pokazuje takze wyniki badan ukazujace
wieloaspektowos¢ tego zjawiska. Przedsigbiorcy powinni bra¢ pod uwage takze budowanie
zaufania, projektujac swoja strong internetowg i planujac swojg dziatalno$¢ w sieci.

Przeglad dotychczasowych wynikoéw badan inspiruje rowniez do postawienia kolejnych
pytan badawczych: Jak dalece zaufanie jest uzaleznione od cech poszczegdlnych osob czy
cech danego spoteczenstwa? Czemu zaufanie wygasa? Jak odbudowa¢ zaufanie do
organizacji? Jak budowa¢ i rozwija¢ zaufanie w $rodowisku zréznicowanym kulturowo?
Czy i jak mozna mierzy¢ zaufanie w Internecie?
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