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Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcje zarządzania zaufaniem do Internetu. 
Dokonano przeglądu literatury i przedstawiono dotychczasowe wyniki badań dotyczące 
budowania zaufania do Internetu oraz roli zaufania w handlu elektronicznym. Budowanie 
zaufania odgrywa istotną rolę na każdym etapie transakcji internetowych, bez zaufania 
długoterminowe rozwijanie biznesu w Internecie jest praktycznie niemożliwe. 
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1. Wstęp 
 

Wzrost liczby użytkowników Internetu i wzrastający potencjał handlu elektronicznego 
zachęcił wiele osób do rozwoju e-biznesu [1]. W dużej mierze jego dalszy rozwój zależy od 
poziomu zaufania komunikujących się w przestrzeni Internetu. Budowanie zaufania w 
Internecie jest istotnym wyzwaniem teoretycznym oraz praktycznym i dlatego jest tematem 
wielu opracowań [2, 3, 4, 5]. W literaturze z obszaru zarządzania zaufaniu poświęcono 
wiele uwagi. Badania ukierunkowano na rolę jaką odgrywa zaufanie, m.in. np.: redukuje 
niepewność [6], wpływa na satysfakcję z pracy [7], wpływa na redukcję kosztów 
transakcyjnych [8]. Zaufanie: jest bardzo potrzebne w działalności w warunkach 
niepewności i w zmiennym otoczeniu [9, 10]. 

Celem artykułu jest przedstawienie na podstawie przeglądu dotychczasowych wyników 
badań czynników wpływających na budowanie zaufania klientów w handlu 
elektronicznym. W artykule przedstawiono również sposoby definiowania pojęcia zaufania. 
 
2. Pojęcie zaufania 
 

Zaufanie jest przedmiotem badań w wielu dyscyplinach naukowych np. psychologii, 
socjologii, zarządzaniu. Dotychczas, nie przyjęto jednej uniwersalnej definicji tego pojęcia 
[11, 12, 13, 14, 15]. 

W psychologii zaufanie badano z perspektywy zachowań człowieka i osobowości [16]. 
Na przykład Good [17] twierdził, że zaufanie opiera się na oczekiwaniu, jak inne osoby 
będą zachowywały się w przyszłości. Według jego opinii jest to funkcja przyszłych i 
teraźniejszych zachowań – zarówno jawnych, jak i niejawnych. Natomiast Wrightsman 
[18] i Luhman [19] opisywali zaufanie jako cechę osobowości, która znajduje 
odzwierciedlenie w ogólnych oczekiwaniach co do intencji innych osób. Według nich te 
oczekiwania są relatywnie stałą cechą danej osoby, zależną od jej wcześniejszych 
doświadczeń. Erikson [20] sugerował, że zaufanie jest niezbędne do rozwoju człowieka i 
wpływa na jego cechy osobowości. Gibb [21] przedstawił teorię, że zaufanie jest 
instynktowne i jako uczucie jest zbliżone do miłości.   

Istotny wkład w systematyzację zaufanie w socjologii wniósł Sztompka [22] według 
niego zaufanie to „zakład podejmowany na temat niepewnych, przyszłych działań innych 
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ludzi”. Badania w tym zakresie prowadził również Fukuyama [23], definiując w swojej 
publikacji zaufanie jako mechanizm, w którym zakłada się, że innych członków danej 
społeczności cechuje uczciwe i kooperatywne zachowanie, oparte na wspólnie 
wyznawanych normach (zarówno religijnych jak i świeckich obowiązujących w danej 
społeczności).  

Zaufanie w zarządzaniu było intensywnie badane w kontekście roli i znaczenia w 
organizacjach [24]. Według Mayera, Davisa i Schoormana [6] zaufanie jest określane jako 
chęć ufającego do bycia zależnym od działań innej osoby, opartą na oczekiwaniu, że druga 
strona zachowa się odpowiednio z punktu widzenia ufającego, niezależnie od możliwości 
monitorowania i kontrolowania powiernika. Blomqvist [25] określa zaufanie jako 
oczekiwanie ufającego związane z kompetencjami i dobrą wolą powiernika. Grudzewski, 
Hejduk, Sankowska, Wańtuchowicz [26] charakteryzują zaufanie jako ukierunkowaną 
relację między dwiema jednostkami, mającą znamiona ryzyka, z których jedna zwana jest 
ufający A, a druga powiernikiem B. Zaufanie może być kreowane poprzez znajomość 
wynikłą z powtarzalności pewnych interakcji między stronami, kalkulację kosztów i 
korzyści oraz wyznawane wartości.  
Według Paliszkiewicz [16] „zaufanie to wiara, że druga strona:  

 nie będzie działała przeciwko nam, 
 będzie działała w sposób, który jest dla nas korzystny, 
 będzie wiarygodna, 
 będzie zachowywała się w sposób przewidywalny i zgodny z powszechnie 

przyjętymi normami”. 
Zaufanie do kogoś lub czegoś wiąże się z przekonaniem, że druga strona nie będzie działała 
przeciwko nam i nie można go zastąpić innymi wartościami, ponieważ to zaufanie jest 
stymulatorem do działania i podstawą tworzenia norm i wartości. 

Badania podjęto także w odniesieniu do zaufaniem do Internetu w obszarach: 
komunikacji za pośrednictwem komputera, interakcji człowieka z komputerem i 
pokrewnych obszarach [27, 28, 29]. 
 
3. Pojęcie i elementy zaufania w handlu elektronicznym 
 

Zaufanie do Internetu jest definiowane jako oczekiwanie, że w sytuacji ryzykownej w 
Internecie nasze słabe punkty nie zostaną wykorzystane [5]. Zaufanie do Internetu jest 
również określane jako poleganie na firmie działające w medium elektronicznym w 
szczególności na jej stronie internetowej [30]. W tym przypadku strona internetowa staje 
się sprzedawcą i istotne jest budowanie zaufania do niej wśród klientów [2]. 

Zaufanie w Internecie charakteryzuje się podobnymi cechami jak zaufanie poza 
Internetem. Po pierwsze jest dobrowolne i wynika z osobistego wyboru. Nie można nikogo 
zmusić do zaufania, każdy indywidulanie podejmuje decyzje na podstawie swoich 
doświadczeń czy chce rozpocząć daną relacje np. z partnerem biznesowym. Zaufanie 
zawsze dotyczy kogoś lub czegoś oraz ma określony obszar i poziom. W zaufaniu zawsze 
istnieje obawa o uczciwość obu stron. Zaufanie jest związane z działaniem, jest 
dynamiczne i może być tymczasowe, rozwija się w czasie, wzrasta lub zostaje przerwane 
[16].  

Wymiary zaufania wśród klientów sklepów internetowych badał Gefen [31]. Według 
niego takie cechy jak: uczciwość, zdolności i życzliwość wpływały na budowanie zaufania. 
W handlu elektronicznym uczciwość oznaczała wiarę w to, że sprzedawca będzie 
przestrzegać zasad i dotrzymywać obietnic. Zdolności oznaczały wiarę w umiejętności i 
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kompetencje sprzedawcy do dostarczenia dobrej jakości produktu lub usługi. Życzliwość to 
wiara, że sprzedawca chce w sposób profesjonalny zaspokoić potrzeby klienta a nie tylko 
maksymalizować swoje zyski. Według Ang, Dubelaar, and Lee [32] są trzy najważniejsze 
elementy budowania zaufania do Internetu: zdolności do dostarczenia produktów lub usług 
według zamówienia, gotowość do korekty zamówienia jeżeli nie spełnia oczekiwań klienta 
oraz przestrzegania polityki prywatności na stronie internetowej. Według Kim, Song, 
Braynow and Rao [33] różne czynniki wpływają na budowę zaufania klientów przed, w 
trakcie i po transakcji. Lee i Turban [3] zwrócili uwagę, że na budowanie zaufania klientów 
do zakupów w Internecie największy wpływ mają: wiarygodność sprzedawcy 
internetowego, wiarygodność Internetu jako medium do zakupów, czynniki infrastruktury i 
inne czynniki (np. wielkość firmy). 
 
4. Czynniki wpływające na budowanie zaufania w handlu elektronicznym 
 

Badania literaturowe pokazują, że postrzeganie przez firmy zaufanie do Internetu 
zmieniało się wraz z upływem czasu i rozwoju technologii internetowych [34, 35]. Kiedy 
powstały pierwsze strony WWW, zaufanie było rozważane wyłącznie w kontekście 
bezpieczeństwa (na przykład podawanie danych z karty kredytowej). Następnie dołączono 
do tego kwestie związane z zachowaniem prywatności w Internecie [34]. Dzisiaj zaufanie 
do Internetu jest pojęciem szerszym i dotyczy nie tylko bezpieczeństwa i prywatności na 
stronie internetowej. Jest to wielowymiarowy i skomplikowany aspekt, na który można 
wpływać i który ma poważne konsekwencje [35]. Główne czynniki wpływające na 
budowanie zaufanie do Internetu szczególnie do handlu elektronicznego związane są z 
klientami (np. z ich skłonnością do zaufania i biegłością w obsłudze Internetu), z 
wykorzystaniem technologii internetowej (np. profesjonalnym wykonaniem strony 
internetowej) oraz z reputacją organizacji. 

Ludzie różnią się między sobą pod względem ilości zaufania jaką mogą obdarować 
drugą stronę [6]. W kontekście zaufania do Internetu i wymiany ekonomicznej, niektórzy 
klienci mają większą skłonność do zaufania do wszystkiego oraz do wszystkich i szybciej 
zaufają stronie internetowej, podczas gdy inni potrzebują uzyskać więcej informacji, aby 
takie zaufanie zbudować [36]. Przegląd literatury pokazuje, że wyniki badań dotyczące 
wpływu skłonności do zaufania na budowanie zaufania do Internetu są sprzeczne. Według 
Gefena [37] oraz Teo i Liu [38] skłonność do zaufania pozytywnie wpływa na budowanie 
zaufania do Internetu. Przeprowadzone badania literaturowe pokazują, że analizie poddano 
wiele różnorodnych czynników wpływających na zaufanie do Internetu, w szczególności do 
handlu internetowego. Gefen [37] twierdzi, że skłonność do zaufania budowana jest latami 
i mają na nią wpływ normy społeczne i kultura, w której dana osoba się wychowuje. 
Różnice w poziomie zaufania i akceptowania transakcji internetowych różnią się w 
zależności od różnych kultur. Natomiast Koufaris i Hampton-Sosa [39], nie znaleźli 
statystycznego potwierdzenia założenia, że skłonność do zaufania wpływa na zainicjowanie 
zaufania do Internetu. Jeżeli klient nie ma wcześniejszych doświadczeń z daną firmą, może 
zignorować powszechną tendencje do ufania innym i oprzeć się na własnych przekonaniach 
stworzonych na podstawie obserwacji na temat firmy i jej strony internetowej. 

Metzger [40] łączy postrzeganie przez klientów ryzyko z poziomem doświadczenia w 
korzystaniu z Internetu. Według niego ludzie, którzy są bardziej biegli w sieci są bardziej 
narażeni na niskie postrzeganie ryzyka w korzystaniu z Internetu i są bardziej skłonni do 
zaufania w transakcjach internetowych. Biegłość korzystania z Internetu może być 
rozumiana jako umiejętność użycia technologii komputerowych. Również według Corbitta, 
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Thanasankita i Yi [41] poziom doświadczeń klientów w sieci jest pozytywnie skorelowany 
z poziomem zaufania do stron handlowych w Internecie. Z większości opublikowanych 
badań wynika, że poziom biegłości obsługi Internetu wpływa na wzrost zaufania do 
technologii i powoduje również wzrost zaufania do handlu elektronicznego. Jednak 
zdaniem Aiken and Bousch [42], zaufanie do Internetu ma kształt odwróconej litery “U”, 
na początku w miarę zdobywania umiejętności obsługi Internetu wzrasta, a w najwyższym 
punkcie zdobytego doświadczenia zaczyna spadać, ponieważ ludzie zaczynają być 
świadomi zagrożeń związanych z bezpieczeństwem danych i ochroną prywatności danej 
osoby. 

Zaufanie w handlu internetowym zależy także od wyglądu strony internetowej. 
Profesjonalnie zaprojektowana strona internetowa, także ta służąca do prowadzenia handlu 
elektronicznego, jest kluczem do sukcesu. Strona powinna być przejrzysta i łatwa w 
nawigacji, powinna posiadać możliwości wyszukiwania potrzebnych informacji oraz mapę 
serwisu [43]. Ważne jest również zamieszczenie informacji o historii firmy i informacji o 
pracownikach. Grabner-Kraeuter [44] twierdzi, że efektywna nawigacja jest najlepszym 
sposobem zaprezentowania wiarygodności w internetowym środowisku wymiany. Wiele 
badań potwierdziło wpływ łatwości obsługi strony na budowanie zaufania do handlu 
elektronicznego (np. Bart, Shankar, Sultan, Urban [45]; Che [46]; Flavian, Guinaliu, Gurrea 
[47]; Koufaris, Hampton-Sosa [39]). Również treść informacji wpływa na zaufanie 
klientów. Klienci oczekują, aby strony internetowe nie zawierały błędów [45], są skłonni 
bardziej ufać stronom internetowym z aktualnymi i kompletnymi informacjami [48]. Wielu 
badaczy potwierdziło fakt, że jakość informacji wpływa na budowanie zaufania do strony 
internetowej [49, 50, 51]. Według badań Kima i Moona [52] jakość grafiki oraz przyjęta 
kolorystyka strony wpływają na budowanie zaufania. Firmy powinny dbać również o 
ochronę danych klientów i bezpieczeństwo w komunikowaniu się z firmą ponieważ są to 
czynniki kluczowe w budowaniu zaufania [42]. Zachowanie prywatności wskazane jest 
jako czynnik wpływający na budowanie zaufania lub niszczenie zaufania [34]. Łatwo 
zniszczyć zaufanie poprzez np. nieuczciwe wykorzystanie danych osobowych [53]. Według 
badań Lauera i Denga [54] wprowadzenie polityki prywatności i ogłoszenie jej na stronie 
internetowej pozytywnie wpłynęło na percepcje wiarygodności odwiedzanej strony. Jednak 
większość badań potwierdza fakt, że użytkownicy Internetu nie czytają ogłoszeń 
dotyczących polityki prywatności przed wpisaniem swoich danych personalnych w celu 
zawarcia transakcji internetowych [55, 56, 57]. Według Shankara, Urbana i Sultana [30] 
różni interesariusze firmy mają różne oczekiwania co do informacji zawartych na stronie 
internetowej na przykład dla klientów najważniejsza jest wiarygodność w kontaktach 
biznesowych oraz podawanie pełnych i rzetelnych informacji. Dla dostawców: skuteczność, 
zachowanie poufności i dostęp do informacji o nabywcy. Dla akcjonariuszy ważne są 
aktualne i terminowe informacje o strategii firmy i wydajności, a dla jednostek 
kontrolujących (regulatorów) strona powinna być przejrzysta w zakresie zgodności z 
przepisami. 

Przeprowadzone badania literatury poświęconej zaufaniu pokazują wyniki badań 
wskazujące, że wśród czynników wpływających na poziom zaufania wymienia się także 
reputację firmy. Istnienie pozytywnej reputacji wpływa na bardziej otwarte i oparte na 
zaufanie relacje z klientami [58]. Reputacja w handlu elektronicznym może być 
definiowana jako kolektywna miara wiarygodności bazująca na dostępnych  rankingach 
stworzonych przez daną społeczność [59] lub jako wskaźnik wiarygodności, który wynika z 
porównania co organizacja obiecała a co faktycznie spełniła [60]. Pozytywna reputacja w 
Internecie może być kreowana przez zbieranie recenzji użytkowników i ich opinii o 
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współpracy z daną organizacją [61], działanie takie pozytywnie wpływa na budowanie 
zaufania. Pozytywny przekaz ustny od znajomych i rodziny również dobrze wpływa na 
budowanie reputacji danej organizacji [62]. Wielu badaczy potwierdziło fakt, że pozytywna 
reputacja sprzedawcy internetowego [14, 38, 46, ] i pozytywne recenzje na przykład w 
mediach społecznościowych [63] znacząco wpływają na budowanie zaufania do organizacji 
w Internecie.  
 
5. Podsumowanie i kierunki przyszłych badań 
 

Zaufanie przenika wszystkie działania człowieka i jest elementem składowym całego 
jego życiowego doświadczenia. Znaczenie zaufania dla współczesnych organizacji jest 
niepodważalne. Dyskusji podlega jedynie stopień, w jakim zaufanie determinuje sukces 
organizacji. W przypadku handlu elektronicznego bez zaufania nie można długoterminowo 
rozwijać przedsiębiorstwa. Brak zaufania to największa przeszkoda rozwoju handlu 
internetowego [34].  Brak zaufanie może mieć poważne konsekwencje. Kiedy brakuje 
zaufania, komunikacja może być mniej efektywna i współpraca mniej owocna [28]. Brak 
zaufania jest również cytowany jako najczęstsza przyczyna nie decydowanie się na zakupy 
przez Internet [27].  

Przedstawiony przegląd literatury wyraźnie wskazuje na ogromną rolę zaufania w 
rozwijaniu handlu elektronicznego. Pokazuje także wyniki badań ukazujące 
wieloaspektowość tego zjawiska. Przedsiębiorcy powinni brać pod uwagę także budowanie 
zaufania, projektując swoją stronę internetową i planując swoją działalność w sieci. 

Przegląd dotychczasowych wyników badań inspiruje również do postawienia kolejnych 
pytań badawczych: Jak dalece zaufanie jest uzależnione od cech poszczególnych osób czy 
cech danego społeczeństwa? Czemu zaufanie wygasa? Jak odbudować zaufanie do 
organizacji? Jak budować i rozwijać zaufanie w środowisku zróżnicowanym kulturowo? 
Czy i jak można mierzyć zaufanie w Internecie? 
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