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Kreowanie zaufania klientéow w handiu
elektronicznym — wyniki badan ilosciowych
Pawet Kossecki

Zidentyfikowano ponad 40 elementow wplywajacych na proces kreowania zaufa-
nia w handlu elektronicznym, ktore zostaly zaklasyfikowane do siedmiu obszaréw
kreowania zaufania: komunikacja z klientem, dokonywanie platnosci, dostarczanie
towaru, obstuga posprzedazna, ochrona prywatnosci, transfer zaufania zewnetrz-
nego, inne elementy.

Zaproponowano metode ilosciowq, bazujqcq na wielowymiarowej analizie
poréwnawczej, ktéra umozliwila poréwnanie poziomu kreowania zaufania przez
poszczegdlne sklepy internetowe. Metoda zostala wykorzystana do analizy 30 pol-
skich sklepow.

Autor wprowadzil wskazniki poziomu kreowania zaufania, bazujqce na stopniu
wykorzystania elementow kreowania zaufania przez sklepy w poszczegolnych obsza-
rach.

Przeprowadzono analize korelacji pomiedzy wskaznikami poziomu kreowania
zaufania i wskaznikami opisujqcymi sklonnosé klientow do dokonywania zakupdw.
Analiza ta umozliwila zbadanie wplywu kreowania zaufania w poszczegdlnych
obszarach na pozyskiwanie klientow.

Badania pokazaly, ze brak dbalosci ze strony sklepow dzialajacych w sieci o for-
my komunikacji z klientem, ochrone prywatnosci uzytkownikow, transfer zaufania
zewnetrznego oraz wygode i bezpieczenstwo dokonywania platmosci majq negatywny
wplyw na zaufanie klientow do dokonywania zakupow za posrednictwem Internetu.

1. Wstep

Jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ dziatéw gospodarki w skali globalne;
jest w ostatnich latach handel elektroniczny. Jego wzrost uwarunkowany jest nie
tylko przez $rodki techniczne, zapewniajace tatwe komunikowanie si¢ podmio-
tow za posrednictwem Internetu i sprawng realizacj¢ transakcji, ale takze przez
tworzenie wlasciwych relacji na linii klient — sprzedawca, gdzie zasadnicze zna-
czenie ma wzajemne zaufanie stron.

W swiecie, w ktorym transakcje przeprowadzane sg na odleglos¢, a informa-
cja jest kluczowa warto$cia, wysoki poziom zaufania jest niezbednym prerekwi-
zytem potrzebnym do tego, aby konsument dzielit si¢ swoimi danymi osobistymi
i dokonywatl zakup6w, nie majac bezposredniego kontaktu z towarem i sprze-
dawca.

Erkki Liikanen — cztonek Komisji Europejskiej odpowiedzialny za proble-
matyke spoleczenstwa informacyjnego — w jednym ze swoich przemdéwien na

250 Problemy zarzgdzania



Kreowanie zaufania klientéw w handiu elektronicznym - wyniki badari ilo$ciowych

temat perspektyw rozwoju handlu elektronicznego powiedziat krétko: ,,No trust,
no transactions” — nie ma zaufania, nie ma transakcji (Liikanen 2000).

Kazda nowa technologia budzi pewna nieufno$¢ wsréd potencjalnych uzyt-
kownikow, ktérzy musza przetamac opory psychiczne i realne obawy z nia zwia-
zane. Klienci dokonujacy zakupéw on-line nie moga ,,zmystowo” poznaé pro-
duktéw, maja tylko ich obraz i obietnice, nie kontaktuja sig¢ réwniez bezposrednio
ze sprzedajacymi; poczucie ryzyka i niepewno$¢ sa w zwiazku z tym znaczne.
Z procesem dokonywania zakupdéw wiaze si¢ tez konieczno$é przesytania, za
posrednictwem sieci publicznej, danych osobowych oraz numeréw kart platni-
czych do sprzedawcy, z ktérym nie ma kontaktu wzrokowego, co stwarza prze-
stanki, aby obawiac¢ sig o to, Zeby nie dostaly si¢ one w niepowotane rece.

Z badan przeprowadzanych w réznych krajach wynika, ze jednym z kluczo-
wych czynnikéw wplywajacych na zdrowy rozwdéj sektora tzw. nowej ekonomii
Jest stopient wzajemnego zaufania.

W ramach artykutu rozwazane bedzie pojecie kreowania zaufania w handlu
elektronicznym, przez co nalezy rozumieé¢ dziatania zmierzajace do zmniejsze-
nia niepewnosci oraz zwigkszenia komfortu psychicznego klienta, zwiazanych
z dokonywaniem zakupéw za poérednictwem elektronicznych kanatéw dystry-
bucji.

Gloéwnymi celami kreowania zaufania sa;

— zmniejszenie subiektywnej i obiektywnej niepewnosci oraz ryzyka kontra-

henta zwiazanych z przeprowadzang transakcja,

— przekonanie potencjalnego klienta do dokonywania zakupéw,

— zwigkszenie udziatu sklepu internetowego w wydatkach klienta, zaréwno

kosztem zmniejszenia ilosci zakupéw dokonywanych za pomoca tradycyj-

nych kanatéw dystrybucji, jak i innych sklepéw internetowych,

— poprawa zadowolenia klientow,

— zbieranie danych umozliwiajacych poglebienie relacji z klientami,

— poglebianie relacji z klientami,

— zwigkszenie lojalnosci pozyskanych klientow.

Wymienione cele mozna podzieli¢ na dwie grupy: po pierwsze chodzi o prze-
konanie klienta, zeby w ogéle dokonat zakupu za po$rednictwem nowej tech-
nologii (Internetu), po drugie nalezy poglebié relacje z klientem i zdobyé jego
lojalnodé.

Z punktu widzenia sklepu mozna wyrdzni¢ siedem obszaréw kreowania
zaufania:

1. komunikacja z klientemn,

. dokonywanie platnosci,

. dostarczanie towaru,

. obstuga posprzedazna,

. ochrona prywatnosci,

. transfer zaufania zewnetrznego,
. inne elementy.
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Przed podjeciem przez klienta decyzji o dokonaniu zakupu proces budowy
zaufania wiaze si¢ przede wszystkim ze sposobem przekazywania informacji
za posrednictwem witryny, czyli obszarem komunikacja z klientem. Mozemy
wyr6znié nastepujace elementy prawidlowego, wzbudzajacego zaufanie, prze-
kazu:

— obecno$é na stronie internetowej znakéw budzacych zaufanie',

— tatwos¢ nawigacji,

~ mozliwosé certyfikacji autentycznosci witryny,

- informacje o firmie,

— informacje o pokryciu firmy w $wiecie fizycznym,

— rzetelnoé¢ i petnosé danych dotyczacych produktow i ushug,

— rekomendacje,

— informacje dotyczace polityki ochrony prywatnosci,

— potwierdzanie zlecef.

Wymienione elementy maja speilni¢ dwa zadania. Przede wszystkim wazne
jest tzw. pierwsze wrazenie; chodzi o to, aby klient w ogoble zainteresowal sig
ofertg i byt przeswiadczony, ze ma do czynienia z solidnym, budzacym zaufanie
partnerem. Drugim zadaniem jest dostarczenie klientowi wszystkich niezbed-
nych w procesie podejmowania decyzji dotyczacych zakupu informacji; klient
dokonujacy zakupu powinien si¢ czué, jakby miat do czynienia z kompetentnym
sprzedawca, ktory jest w stanie rozwiac jego wszelkie watpliwosci. Wypetnienie
tego zadania jest bardzo wazne. Badania przeprowadzone przez Forrester Rese-
arch pokazuja, ze ok. 2/3 wszystkich zainicjowanych i nie dokonczonych trans-
akcji on-line zostato przerwanych, poniewaz konsument nie byl w stanie zna-
lezé wszystkich informacji potrzebnych mu, aby podjaé¢ decyzje o sfinalizowa-
niu zakupu (Wolfinbarger, Gilly 2001). Ideal, do ktorego powinny dazy¢ sklepy
internetowe, przedstawit Jeff Bezos — zatozyciel najwigkszej na §wiecie ksiggarni
internetowej — nastepujacymi stowami: ”Sklep przyszlosci powinien by¢ w stanie
odgadnaé, co klient chce kupié, zanim on sam bedzie to wiedziat™.

Bezpieczenstwo dokonywania platnofci jest najcz¢sciej wymieniang przez
uzytkownikow Internetu staba strong handlu elektronicznego (BBDOn-line, cyt.
w Strack 1999). Uzytkownicy moga odczuwaé naturalng obawe przed przekazy-
waniem danych kart kredytowych sprzedawcy, ktérego nie widza. W Polsce ten
strach jest wyjatkowo duzy, przewazajaca wigkszos¢ transakcji rozliczana jest
tradycyjnie. Rownoczesnie nalezy zauwazy¢, ze oferujace swe ustugi na rynku
polskim elektroniczne centra rozliczeniowe, a takze funkcjonujace systemy pie-
niadza elektronicznego, gwarantuja wysoki poziom bezpieczenstwa procesu plat-
nosci.

Przyktady krajow wysokorozwinigtych pokazuja, ze wraz z rozwojem handlu
elektronicznego leki przed elektronicznym rozliczaniem transakcji maleja. Ist-
nieja ku temu racjonalne przestanki — nowoczesne metody rozliczania transakeji
internetowych gwarantuja wysokie bezpieczefistwo. Dzigki wykorzystaniu sil-
nych algorytmdw kryptograficznych dane sg zabezpieczone podczas przesylania,
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a jednoczesnie, bedac znane jedynie centrum rozliczeniowemu, moga pozostawaé
tajne dla sprzedawcy, uniemozliwiajac mu potencjalne dokonywanie naduzyé.

W obszarze dostarczanie towaru najwazniejsze jest bezpieczne i termi-
nowe dostarczenie produktu; np. sytuacja, w ktorej klient dostanie prezenty
gwiazdkowe po §wietach, niszczy zaufanie, jakim obdarzy? on przedsigbiorstwo.
Dostarczanie niektdrych przesylek moze si¢ odbywac droga elektroniczna (jest to
mozliwe tylko w przypadku pewnych produktéw, np. oprogramowania). Metoda
ta jest najwygodniejsza, najtansza i najszybsza dla kupujacego. Gdy konieczne
jest ,fizyczne” dostarczenie towaru, stosowane sg nastgpujace rozwiazania:

— zgloszenie si¢ klienta w celu odbioru do wyznaczonego punktu,

- skorzystanie z ustug firm kurierskich,

—~ przestanie poczta.

Jednym z kluczowych elementéw zwiazanych z dostawa towaréw jest jej
koszt, ktdry czesto, szczegdlnie w przypadku mniejszych zakupow, moze spo-
wodowac rezygnacje¢ z dokonania zakupu przez klienta. Konieczno$¢ zglosze-
nia sie konsumenta do wyznaczonego punktu ogranicza koszty dostawy, ale jest
niewygodna, jako ze klient musi i tak odwiedzi¢ sklep. Korzystanie z ustug firm
kurierskich zapewnia krotki czas dostawy, przesyika jest ubezpieczona, ale wiaze
si¢ ze stosunkowo wysoka oplata. Przestanie poczta jest tansze, ale trwa dluzej.
W przypadku wigkszych zakupéw optymalnym rozwigzaniem jest wigc prze-
sytka kurierska, natomiast w przypadku mniejszych trudno jest wskaza¢ jedno-
znacznie, co jest najlepsze; wszystko zalezy od okolicznosci.

Obszar obsluga posprzedaZna obejmuje m.in. nastgpujace elementy:

— zapewnienie mozliwosci zwrotu zakupionego towaru,

— wsparcie techniczne klienta,

— dokonywanie reklamacii,

— korzystanie z gwarancji udzielonej przez producenta.

Mozliwos¢ zwrotu towaru moze byé zagwarantowana prawnie - np. w Polsce
i w Unii Europejskiej klienci sklepéw moga odstapi¢ od zakupu, bez podania
przyczyn, w terminie 10 dni (Polska), nie krdtszym od 7 dni od daty wydania
rzeczy (UE). Klient ponosi jedynie koszty odestania zakupionego towaru, nie sg
zwracane takze ewentualne koszty jego dostawy.

W przypadku wsparcia technicznego klienta najwazniejsza jest szybka reak-
cja na jego problemy oraz wygoda udzielonego wsparcia. Zastosowanie kanatu
elektronicznego umozliwia jedno i drugie. Wazny jest jednak rowniez kontakt
inny niz za po$rednictwem Internetu — np. telefoniczne centrum obstugi klienta
— poniewaz nie zawsze mozna tatwo skorzysta¢ z Internetu, ponadto niektérzy
ludzie wola kontakt stowny niz wirtualny.

Jesli chodzi o korzystanie z gwarancji i reklamowanie wadliwych produk-
tow, podobnie jak w przypadku wsparcia technicznego, najwazniejszym wskaz-
nikiem jest czas reakcji i wygoda dziatania, przy czym nie jest mozliwe odda-
nie towaru czy jego naprawienie za posrednictwem Internetu®, co powoduje, ze
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waznym elementem wplywajacym na tworzenie zaufania jest posiadanie odpo-
wiedniego zaplecza zapewniajacego serwis, mozliwo$¢ reklamaciji czy zwrotu
towaru niespetniajacego oczekiwan. Takie zaplecze posiadaja firmy prowadzace
dzialalno$¢ nie tylko za posrednictwem Internetu, ale takze przy pomocy trady-
cyjnych kanatéw dystrybucji. Klient moze np. odda¢ wadliwy towar do najbliz-
szego sklepu danej sieci. Jest to jeden z powodow, dla ktérego obecnie widaé
skuteczng ekspansj¢ w Internecie firm dziatajacych réwniez tradycyjnie, przy
pomocy fizycznych kanatow dystrybucji (Reichheld, Schefter 2000; Ernst&Y-
oung 2001). Waznym elementem jest stworzenie telefonicznego centrum obshugi
klienta. Klient, ktdry otrzyma wsparcie w krytycznej dla siebie sytuacji, chetniej
powroci do wyprobowanego dostawcy, nawet jesli bedzie to zwigzane z koniecz-
noscia zaplacenia wyzszej ceny. Nalezy tez pamietaé, ze kontakt internetowy jest
suchy, uniemozliwia wyladowanie emocji, ktére czgsto si¢ gromadza w takich
sytuacjach; kontakt migdzyludzki, nawet za posrednictwem telefonu, jest wtedy
znacznie lepszy.

Pod pojgciem ochrony prywatnosci uzytkownika nalezy rozumiec bezpie-
czenstwo oraz poufnosc¢ informacji jego dotyczacych. Konsument odczuwa natu-
ralng obawe przed udostgpnianiem swoich danych oraz bezpieczenstwem ich
przechowywania przez firmy prowadzace dzialalno$¢ za posrednictwem Inter-
netu - dlaczego ma on wierzy¢ firmie, o ktorej czesto prawie nic nie wie? Trzeba
mu w tym pomoc, np. przez prowadzenie odpowiedniej polityki ochrony prywat-
nosci przez firmy (Privacy Policy).

Dodatkowym elementem zwigkszajacym zaufanie moze by¢ funkcjonowa-
nie odpowiedniego ustawodawstwa gwarantujacego pewne minimum w zakresie
ochrony danych osobowych oraz dobrowolne przestrzeganie przez firmy zasad
ustalonych przez organizacje pozarzadowe, powstate w celu ochrony prywatno-
$ci konsumentow, ktore analizujac potrzeby uzytkownikéw, moga szybciej i sku-
teczniej reagowac na zachodzace zmiany i obligowaé firmy do przestrzegania
szeregu zasad na zasadzie dobrowolnosci (TRUSTe 2001).

Do obszaru transfer zaufania zewngtrznego mozna zaliczy¢ dziatania zwia-
zane z transferem marki ze §wiata fizycznego, ktére moga stosowac firmy dzia-
Tajace réwnolegle w $wiecie fizycznym i wirtualnym. W przypadku firm czysto
internetowych mozliwe jest zwiazanie si¢ z partnerem strategicznym, majacym
wyrobiona marke, lub posiadanie znaczacego akcjonariusza, notowanie firmy
na gieldzie, co wymaga spelniania szeregu rygorystycznych obowigzkéw infor-
macyjnych i przejscia skomplikowanej procedury weryfikacyjnej. Jezeli firma
posiada siedzib¢ na rynku podlegajacym rygorystycznym przepisom prawnym
lub poddaje sig jurysdykcji organéw alternatywnego rozwiazywania sporéw kon-
sumenckich (ADR, Alternative Dispute Resolution), umozliwia klientom prawne
dochodzenie swoich racji w przypadku nadszarpnigcia ich zaufania.

Inng metoda jest umieszczenie sklepu w ramach pasazu intemetowego, co
czgsto musi si¢ wiazac¢ z koniecznoscig spelnienia szeregu dodatkowych wymo-
goéw dotyczacych np. obstugi klienta, ochrony prywatnosci, zapewnienia mozli-
wosci zwrotu towaru, rozliczania transakc;ji itd.
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Do obszaru inne elementy mozemy zaliczy¢ dzialania majace na celu two-
rzenie wspolnot internetowych, jak np. tworzenie gield uzywanych produktéw,
forum uzytkownikéw czy forum pomocy. Do$wiadczenia lideréw w skali global-
nej w zakresie handlu elektronicznego, jak np. eBay, pokazuja, ze dziatania tego
typu moga mie¢ kluczowe znaczenie dla budowy zaufania i lojalnosci klientow
w handlu elektronicznym (Reichheld, Schefter 2000). Innym elementem moze
by¢ dziatalno$¢ Public Relation (PR). sponsorowanie imprez branzowych, kul-
turalnych badz sportowych. Rozw¢j handlu elektronicznego jest na tyle szybki
i nieprzewidywalny, ze w niedlugim czasie moze pojawi¢ si¢ szereg nowych ele-
mentdw, nieopisanych powyzej.

2. Badania ilosciowe

Autor przeprowadzit badania na probie 30. losowo wybranych sklepéw inter-

netowych z listy publikowanej przez specjalistyczny serwis, zajmujacy si¢ pro-
blematyka zakupéw internetowych i-zakupy.pl, co stanowi 4% catej populacii.
Wyro6zniono 17 branz reprezentowanych przez badane sklepy (rys. 1). Najlicz-
niej reprezentowanymi branzami byly: oprogramowanie; sprzgt komputerowy
i elektroniczny; ksiazki, muzyka, film. Dokonano podziatu badanych podmiotow,
wedhug ilodci reprezentowanych branz, na sklepy: specjalistyczne, wielobran-
zowe i supermarkety. Szczegdly dokonanego podziatu przedstawiono w tab. 1.

lepd danego typu
ionvch w badaniu,

Specjalistyczny 1-4 21
Wielobranzowy 5-8 4
Supermarket 9-19 5

Tabela 1. Podziat badanych sklepéw wedlug ilo$ci reprezentowanych branz.

Materiaty do badan zebrano w okresie listopad-grudziefi 2001. Badanie miato
na celu zidentyfikowanie wykorzystania poszczegdlnych elementow kreowania
zaufania w polskich sklepach internetowych, dokonanie analizy poréwnawczej
wykorzystania poszczegdlnych elementow kreowania zaufania oraz okreslenie
wplywu poszczegdlnych elementéw na proces kreowania zaufania.

W pierwszym etapie badan, majacym na celu zanalizowanie wykorzysta-
nia poszczegblnych elementéw kreowania zaufania, za Zrodla postuzyty przede
wszystkim informacje zamieszczone na witrynach internetowych badanych skle-
pow 1 w serwisie specjalistycznym i-zakupy.pl. W niektorych wypadkach prze-
prowadzono réwniez wywiady bezposrednie.

Badang prébe mozna uznaé za reprezentatywna dla sklepéw wigkszych, bar-
dziej znanych, ze wzgledu na tendencj¢ do nieumieszczania na stronach tego typu
serwiséw sklepéw mniejszych, mniej znanych. Sposéb dobrania proby miatl na
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oprogramowanie

sprzet komputerowy
sprzet elektroniczny
ksigzki, muzyka, film
sport i turystyka
art. fotograficzne i optyczne
kwiaty i art. ogrodowe
odziez
art. dla dzieci i rodzicéw
art. biurowe
art. budowlane i wyposazenie domu
art.. motoryzacyjne i samochody
sprzet telekomunikacyjny
kosmetyki
sprzet gosp. domowego i meble
bizuteria i zegarki
_ | art. spozywcze | | | i
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rys. 1. Reprezentacja branzowa badanych sklepéw".

celu wyeliminowanie przewazajacej ilosci matych sklepéw, nominalnie bardzo
licznych, lecz jednoczesnie realizujacych niewielks czes¢ obrotéw krajowego
handlu elektronicznego.

Badane sklepy wykorzystuja jedynie najprostsze formy komunikacji,
bardzo rzadko mozna w nich spotkaé np. wirtualnego sprzedawce lub asy-
stenta.

Z obserwacji autora dotyczacych stron internetowych w rdznych krajach
wynika, ze coraz bardziej popularne staja si¢ w krajach Unii Europejskiej i w
Stanach Zjednoczonych elementy pomagajace dokonaé klientowi zakupu oraz
zwigkszajace atrakcyjno$¢ procesu, jak np. wirtnalni sprzedawcy, asystenci
wyboru prezentéw, wirtualne przymierzalnie itp. W badanych sklepach znale-
ziono tylko trzy przypadki tego typu dziatan. Sklep internetowy operatora sieci
GSM oferuje dokonywanie zakupéw z wirtualnym sprzedawca, sklep narciarski
umiescit tabele i kalkulator umozliwiajace odpowiednie dobranie nart w zalezno-
$ci od wzrostu, masy i umiejetnosci klienta, kwiaciarnia internetowa zamie$cila
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informacje dotyczace zasad doboru kwiatéw, oferuje ona réwniez odpowiednie
kompozycje kwiatowe, specjalnie dobrane na dane okazje.

Przekaz informacji, dotyczacy produktéw i firmy, w wiekszosci sklepéw
mozna uznaé¢ za satysfakcjonujacy. Jednak réwnoczesnie istotny odsetek
sklep6w nie przekazuje klientom waznych informacji w przystgpny sposéb.

Zdecydowana wigkszo$é sklepow (70%) zamieszcza obszerne opisy towa-
réw, zawierajace zdjecie i pelng ceng¢ obejmujaca podatek i koszty wysyiki; tyle
samo zamieszcza obszerne informacje dotyczace firmy. Na 83% witryn znajduje
sie pomoc, jednak juz tylko na 50% umieszczane s3 odpowiedzi na najczgstsze
pytania klientéw. Mape serwisu zamiescil na witrynie tylko jeden sklep, nato-
miast standardem jest wyszukiwarka (93%), ktora jest niezbgdnym elementem
umozliwiajacym szybkie znajdowanie informacji.

Na 53% witryn znajdowaty si¢ jednoczesnie: obszerne informacje nt. towarow
zawierajace zdjecie i pelna ceng, obszerne informacje o firmie i pokryciu w §wie-
cie fizycznym, pomoc i wyszukiwarka, natomiast tylko na 40% wymienione ele-
menty oraz odpowiedzi na najcz¢stsze pytania klientow. Wyniki te pokazuja, ze
na witrynach wigkszosci sklepéw internetowych zamieszczone sa najwazniejsze
informacje, umozliwiajace klientowi podjecie decyzji dotyczacej zakupu. Row-
nocze$nie jednak nalezy zauwazy¢, ze bardzo duzy odsetek firm nie przekazuje
klientom w przystepny sposdb wszystkich wazniejszych informacji.

Kontakt z kazdym z badanych sklepéw jest mozliwy poprzez poczte,
poczte elektroniczna oraz telefonicznie; tylko 13% badanych sklepéw zapew-
nia calodobowy kontakt telefoniczny.

Badania pokazuja, ze kazdy ze sklepdow zamieszcza swoje dane teleadre-
sowe, adres e-mail i telefon, jednak juz zdecydowanie mniejsza ilo$é firm okresla
godziny telefonicznej obstugi klienta (40%), stosunkowo rzadko mozliwy jest
calodobowy kontakt ze sklepem (13%). Jedna z przyczyn, dla ktorych klienci
dokonuja zakupéw w sklepach internetowych, jest ich dostgpno$¢ przez cala
dobg. Brak catodobowej obstugi telefonicznej zmniejsza mozliwoéci kontaktu
1 uzyskiwania informacji przez klienta w nietypowych godzinach.

80% badanych sklepow potwierdza skladane zaméwienia.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych sklepéw dokonuje potwierdzenia zlecen
sktadanych przez klientéw (80%). Jest to wazny element, szczegdlnie w przypad-
ku krajéw takich jak Polska, w ktorych niski poziom infrastruktury telekomuni-
kacyjnej powoduje, ze dost¢p do Internetu odbywa si¢ w duzej mierze za pomoca
polaczenn modemowych, a wigkszosé uzytkownikow sieci (96%) nie dokony-
wala zakupéw za jej posrednictwem (Gazeta Wyborcza 2001). Jesli zlecenie
Jest potwierdzane, klient moze by¢ pewny, ze w przypadku gdy nastapily jakies
nieprawidtowosci albo niechcacy zlozyt dwukrotnie to samo zlecenie, wszystko
zostanie wyjasnione. W badanych sklepach potwierdzanie odbywa si¢ telefonicz-
nie lub za pomoca poczty elektronicznej. W czterech przypadkach potwierdzanie
zlecen dotyczylo wylacznie zlecen o duzej wartosci, natomiast w jednym przy-
padku — na zyczenie klienta. Mozliwo$¢ sledzenia statusu zlecenia oferowato
jedynie 10% badanych sklepow.
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Znaki zaufania o slabszym oddzialywaniu znajdowaly si¢ na 27% bada-
nych witryn, natomiast o silniejszym — jedynie na 7%.
Stosunkowo rzadkim elementem na stronach polskich sklepéw internetowych
s znaki zaufania. Znaki zaufania o mniejszym oddziatywaniu (organizacje kart
platniczych, systemy pieniadza elektronicznego) byly na 27% witryn, natomiast
znaki o wigkszym oddziatywaniu (certyfikaty autentycznosci witryn) tylko na 2
zbadanych witrynach (7%).
Dokonywanie platnosci w badanych sklepach mozna uznaé za bezpieczne,
o czym $wiadcza nastgpujace dane:
— 97% badanych sklepéw umozliwia dokonywanie ptatnosci przy odbiorze.
Sposob ten nie jest najwygodniejszy, ale zapewnia wysokie bezpieczenstwo.
— 87% sklepéw przyjmujacych platnosci dokonywane przy uzyciu Karty ptat-
niczej umozliwia przeprowadzanie autoryzacji on-line za posrednictwem
bezpiecznego centrum rozliczeniowego (eCard, CitiConnect). Ten sposéb
autoryzacji zapewnia bardzo wysoki poziom bezpieczefistwa (dane pozostaja
tajne dla sklepu, witryna centrum posiada certyfikat autentycznosci, transmi-
sja dokonuje si¢ przy uzyciu protokotu SSL). Pozostate sklepy, przyjmujace
platnodei przy uzyciu kart platniczych, sugeruja dostarczenie danych karty
bez uzycia Internetu — faksem, listownie lub telefonicznie, co réwniez zapew-
nia bezpieczenstwo podczas ich przesylania.

okre$lenie godzin obsiugl kllenta

kontakt calodobowy

. znaki zaufania (org. kart ptatn., systemy pienigdza elektr.)
. znak| zaufama (certyf katy autentycznosci W|tryny)

informacje o statusie zlecenia 0 ! |
20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2. Elementy komunikacji z klientem w badanych sklepach.
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Innym problemem jest natomiast wygoda procesu; oferowana jest niewielka
réznorodnos¢ mozliwych form zaptaty za zakupiony towar, co pokazuja nastepu-
jace dane:

— W 30% badanych sklepéw mozliwe jest jedynie dokonywanie platnosci

przy odbiorze, a w 40% przy odbiorze badz przelewem z gory.

- Dokonywanie platno$ci za pomocg karty kredytowej mozliwe jest w poto-

wie badanych sklepow (50%).

~ Tylko w 23% badanych sklepéw mozna dokonywaé platnosci za pomoca

systemOw pieniadza elektronicznego; inne rodzaje dokonywania ptatnosci

wykorzystywane sa marginalnie — elektroniczne przelewy (7%), talony skle-

powe (7%), zakupy ratalne (3%), leasing (3%).

karta pfatnicza
karta ptatn. (aut. - el. centr. rozl.)
systemy pienigdza elektr.

przelew elektroniczny

v, talony

;w ptatnos¢ ratalna

| leasing
I | ! ! |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 3. Mozliwe sposoby dokonywania pfatno$ci w badanych sklepach.

Wyniki badan pokazuja, ze oprocz stosunkowo licznej grupy sklepdw, ktore
staraja si¢ dostarczy¢ towar w krétkim, dokladnie okreslonym terminie, istnieje
duza grupa, ktora nie okresla czasu dostarczenia towaru lub okresla go w bardzo
duzym przyblizeniu.

Swiadcza o tym nastepujace dane:

- Oproécz najliczniejszej grupy sklepow (33%) deklarujacej dostarczenie prze-

sytki przy pomocy najszybszej z mozliwych form w czasie nie przekraczaja-
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cym 2 dni, istnieje liczna grupa sklepow, w ktdrej czas ten przekracza 20 dni
(17%) lub nie jest doktadnie okreslony (10%). W pozostalych przypadkach
waha si¢ w zakresie 2-15 dni.

— Jedynie 10% badanych sklepéw umozliwia doktadne okreslenie momentu
odbioru przesytki przez klienta. W pozostatych przypadkach deklarowany
przedziat okresu dostarczenia towaru do klienta, w przypadku wyboru naj-
szybszej mozliwej formy dostawy, wynosi najczgsciej powyzej 7 dni (30%)
lub 1-2 dni (27%). W 10% badanych sklepéw brak jest dokladnej informacji.
— Rzadko oferowana jest mozliwos$¢ odbioru towaru przez klienta bezposred-
nio w sklepie (6%). Najczgsciej stosowanymi formami dostarczenia towaru
sa, opcjonalnie, przesytka kurierska (47%) lub wylacznie przesytka kurierska
(23%).

0-2 dni
2-5 dni
5-10 dni
10-15 dni
15-20 dni

powyzej 20 dni

brak jasnej informac;ji
— ] ] 1 L
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 4. Maksymalny deklarowany czas dostarczenia przesytki w przypadku wyboru najszyb-
szej mozliwej formy dostawy w badanych sklepach®.

Zbadane sklepy internetowe w marginalnym stopniu wykorzystuja mozliwosé
tworzenia glebszych relacji z klientami poprzez zapewnienie odpowiedniego
poziomu obstugi posprzedazne;j.

Badania pokazuja, ze klient bardzo rzadko ma zapewniona szybkos¢ i wygode
otrzymania wsparcia i pomocy w rozwigzywaniu probleméw. Raczej albo w ogé-
le nie jest informowany o przystugujacych mu prawach, albo jest informowany
w sposdb ogdlnikowy, nie dosy¢ jasny i wyczerpujacy. Czesto firmy nie spehniaja
nawet wymogow prawnych, dotyczacych prawa do zwrotu oraz informowania
o sposobie sktadania reklamacji®.
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33% badanych sklepéw nie wypelnia ustawowego obowigzku dotycza-
cego informowania o mozliwosci zwrotu towaru w ustawowym terminie.

Dodatkowo 2 sklepy (7%) ustalaja zasady zwrotu niezgodnie z prawem,
deklarujac przyjmowanie zwrotu wytacznie w wypadku wykrycia wad lub dekla-
rujac termin zwrotu krétszy od ustawowego. Tylko jeden z badanych sklepow
wydtuza ten czas ponad wymog ustawowy.

Przedstawione wyniki oznaczaja, ze 40% badanych sklepéw lamie obowia-
Zujace prawo.

Réwnie waznym problemem przy dokonywaniu zwrotéw jest pokrywanie
kosztéw przesytki. Z badan wynika, ze 40% badanych sklepéw jasno okresla, ze
koszty dostawy i zwrotu pokrywa klient, w pozostalych przypadkach na witry-
nach brak jest informacji na ten temat.

20% sklepow informujacych o ustawowej mozliwosci zwrotu towaru wymaga
wczesniejszego kontaktu lub obowigzkowego wypetniania specjalnych formula-
1zy zwrotu badz oswiadczen. Wszystko to znacznie zmniejsza wygode i komfort
psychiczny klienta.

dni

padku wy;krycia wad

informacja o pokrywaniu kosztu
zwrotu | dostawy przez klienta

koniecznos¢ wczesniejszego kontaktu
| lub wypetnienia o$wiadczenia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 5. Informacje dotyczace zwrotéw w badanych sklepach.

Wyniki badan pokazuja, ze sklepy nie przywiazuja nalezytej wagi do rozwia-
zywania probleméw zwigzanych z wadami wykrytymi w towarach zakupionych
przez klientow.

33% badanych sklepéw w ogdle nie zamieszcza informacji o objeciu ofero-
wanych towaréw gwarancja. Tylko 27% badanych sklepéw informuje klienta
o warunkach gwarancji zakupionych towaréw, mozliwosci dokonywania napraw
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gwarancyjnych oraz reklamowania produktéw w systemie DOOR-TO-DOOR
(towar jest odbierany lub naprawiany bezposrednio w siedzibie klienta lub ma
on mozliwo$¢ dostarczenia towaru za posrednictwem firmy kurierskiej ze swojej
siedziby na koszt serwisu), co jest elementem znacznie zwigkszajacym wygode
klienta zwiazang z procesami po dokonaniu zakupéw za posrednictwem Inter-
netu, zapewnia jedynie 10% badanych sklepow.

Jedynie 57% badanych sklepéw wypelnia obowigzek ustawowy odnosnie
podania informacji o sposobie postgpowania (skladania reklamacji) w przy-
padku wykrycia wad w zakupionym towarze’.

Jednoczesnie badania pokazujg, ze zamieszczone informacje sa dosy¢ skape
i rozmydlaja odpowiedzialnos¢ sklepu za sprzedany towar. W wielu przypadkach
filozofia postgpowania sklepow internetowych polega raczej na pozbyciu sie nie-
wygodnego klienta, chcacego dosta¢ towar wolny od wad, a nie na wykorzysta-
niu powstatych probleméw do poglebienia relacji z nim.

27% badanych sklepéw deklaruje mozliwos¢ wymiany wadliwego towaru
na nowy, jedynie 10% badanych sklepow deklaruje czas rozpatrzenia reklama-
cji i wymiany wadliwego towaru, 10% sklepéw rozpatruje reklamacje tylko
w momencie dostarczenia przesytki.

Rozpatrywanie reklamaciji jedynie
w momencie odbioru przesytki

Towar nalezy odesta¢ na koszt sklepu

l Sklep nie bierze odpowiedzialnosci za wady powstate w czasie transportu

Sklep informuje o czasie rozpatrywania reklamac;ji
Nalezy sie skontaktowa¢ z siecig autoryzowanych przedstawicieli
Sktadanie reklamacji jedynie w momencie odbioru przesyiki

Wadliwy towar jest wymieniany na nowy
1 1 ! J

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 6. Informacje dotyczace sktadania i rozpatrywania reklamacji w badanych sklepach.

20% sklepéw ponosi koszty przestania wadliwego towaru przez klienta,
w pozostalych przypadkach problem kosztow skladania reklamacji jest niejasny
badz klient jest zobowiazany do dostarczenia towaru na wlasny koszt do firmy
lub autoryzowanego przedstawiciela.
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Dwa ze zbadanych sklepow posiadaja sie¢ autoryzowanych przedstawicieli,
z ktérymi mozna si¢ skontaktowaé w razie usterek, oraz okreslaja termin usu-
nigcia wady lub wymiany towaru na nowy. Jeden sklep rozpatruje reklamacje
wylacznie w siedzibie firmy w matym $laskim miasteczku; w przypadku klien-
téw mieszkajacych w znacznej odlegloéci od Slaska jest to element znacznie
obnizajacy wygode klienta.

Zbadane sklepy internetowe nie zapewniaja odpowiedniego bezpieczen-
stwa przechowywania oraz przesylania danych osobowych, nie informuja
w nalezyty sposéb o sposobie ich wykorzystania i przechowywania.

63% badanych sklepéw deklaruje przechowywanie i wykorzystywanie
zgromadzonych informacji zgodnie z Ustawa o ochronie danych osobo-
wych.

Sklepy w ten sposéb wypelniaja obowiazek ustawowy, jednak w rzeczywi-
stosci stwierdzenie to nic nie mowi. Wiekszos¢ uzytkownikéw Internetu nie zna
postanowien Ustawy, ponadto s3 one niejasne, dlatego na stronie powinny zostaé
jasno przedstawione informacje o sposobie i zakresie wykorzystania i przecho-
wywania danych.

Za ,,pigte achillesowa” badanych sklepéw nalezy uznaé bezpieczenstwo
przechowywania oraz przesylania danych osobowych.

Certyfikaty autentycznosci posiada jedynie 23% badanych witryn, natomiast
protok6t SSL do przesyfania danych osobowych jest wykorzystywany w przy-
padku 30% sklepéw (wszystkie sklepy posiadajace certyfikat wykorzystywaty
protokot SSL do transmisji). Wyniki pokazuja wigc, ze transmisja danych osobo-
wych w 70% badanych witryn nie jest w zaden sposob zabezpieczona.

O zachowaniu odpowiednich §rodkéw bezpieczenstwa w zakresie przecho-
wywania danych informuje jedynie 20% badanych sklepéw. Oznacza to, ze 80%
sklepéw nie przedsigwziglo odpowiednich srodkéw bezpieczenstwa w zakresie
przechowywania danych badz nie poinformowato o tym klientow.

46% badanych sklepéw deklaruje wykorzystywanie powierzonych
danych jedynie w celu realizacji zlecenia lub pozostawia taka opcje.

Wykorzystywanie danych wylacznie do realizacji zlecenia, a w szczegdlnosci
udostepnienie takiej opcji w ramach tzw. profilu prywatnosci, polegajacego na
umozliwieniu klientowi sklepu podejmowania decyzji odnosnie wykorzystywa-
nia jego danych osobowych, jest dziataniem znacznie zwickszajacym zaufanie
klienta, ktéry moze sobie nie zyczyé np. otrzymywania informacji handlowych
lub nie by¢ pewnym przedsigwzigtych przez sklep dzialan w zakresie przechowy-
wania i wykorzystywania powierzonych danych.

Tworzenie profili prywatnosci w zakresie wykorzystania danych do celow
marketingowych oraz tzw. mailingu oferuje 27% badanych sklepéw, natomiast
1 firma oferuje dodatkowo tworzenie profilu w zakresie przekazywania danych
osobowych osobom trzecim. W przypadku omawianego sklepu klient moze row-
niez dok}adnie okresli¢, jakie informacje chce otrzymywac od sklepu poczta elek-
troniczna: potwierdzanie zaméwien, informacje o dziatalnoéci sklepu, bezptatny
serwis informacyjny poswiecony nowosciom i zapowiedziom.
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Polowa badanych sklep6w (50%) nie informuje klientéw o zakresie prze-
kazywania danych osobowych podmiotom trzecim.

10% badanych sklepéw zamieszcza informacj¢ o przekazywaniu danych
osobom trzecim (takze 3% opcjonalnie), natomiast 37% badanych sklepéw
deklaruje nieudostgpnianie podmiotom trzecim danych uzytkownikéw. Pozostate
sklepy nie zamieszczaja zadnych informacji na ten temat, pozostawiajac swoich
klientéw w niepewnosci.

Z badanych sklepéw 53% umeozliwia poprzez witryne wglad do danych
i ich modyfikacje, z czego jedynie 20% pozwala na usunigcie danych w ten
sposéb.

Zgodnie z Ustawa z dn. 29.08.1997 r. 0 ochronie danych osobowych, kazdy
ma prawo wgladu, poprawienia oraz usunigcia swoich danych osobowych.
Wyniki badan pokazuja, ze w przypadku 47% sklepéw wyegzekwowanie tego
prawa nie jest mozliwe lub wymaga ucigzliwego kontaktu ,,fizycznego”, nato-
miast skorzystanie z niego poprzez witryng, tacznie z usunigciem danych, jest

Modyfikacja i wglad

o l Mozliwo$éé usunigcia danych osobowych

Wykorzystywanie do celéw
arketingowych i mailingu

Udostepnianie danych podmiotom trzecim

Nieudostepnianie danych
podmiotom trzecim

e Informacje dotyczace bezpieczenstwie
: | przechowywania danych
] Informacje o mozliwo$ci zmian w deklarowanej polityce ochrony prywatnosci
. o Brak jasnej informacji o sposobie
: : b wykorzystania danych osobowych

Deklaracja o przetwarzaniu danych . l
| zgodnie z ustawg . .

| Stosowanie protokotu SSL
do przesytania danych

Certy?kat auten}ycznoéci Ttrony do vlvprowadzania danycr
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 7. Polityka ochrony prywatnosci. Bezpieczeristwo i wykorzystanie danych osobowych
w badanych sklepach.
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zapewnione tylko w przypadku 20% sklepoéw. Mozliwos$¢ usunigcia danych jest
wazna w szczegolnosci w sytuacji, gdy witryna internetowa nie dochowuje dekla-
rowanych warunkow przechowywania i wykorzystywania danych lub zmienia
deklarowang polityke ochrony prywatnosci.

W badanych sklepach transfer zaufania zewnetrznego odbywa si¢ poprzez
transfer marki ze $wiata fizycznego, umieszczenie informacji o posiada-
niu znaczacych akcjonariuszy lub powiazanie z tradycyjnymi punktami
sprzedazy. Stosunkowo rzadko stosowane sg inne formy, jak zamieszczanie
ocen lub rekomendacji, dzialanie w ramach portalu, powiazanie z partne-
rem strategicznym. Transfer zaufania polegajacy na spelnianiu standardéw
organizacji pozarzadowych w zakresie ochrony prywatnosci lub peddanie
si¢ jurysdykeji ADR nie zostal odnotowany.

Wyniki pokazuja, ze 50% badanych sklepow transferuje swoja marke ze
$wiata fizycznego, 47% zamieszcza informacje dotyczace posiadania znaczacych
akcjonariuszy. Sa to przede wszystkim firmy notowane na Gieldzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie (20%), portale internetowe (13%) lub duze przed-
sigbiorstwa zagraniczne (10%). Zaobserwowany wysoki odsetek firm, posiadaja-
cych znaczacych akcjonariuszy oraz transferujacych marke ze $wiata fizycznego,
mozna interpretowac doborem grupy badawczej na podstawie listy specjalistycz-
nego portalu internetowego i-zakupy.

23% badanych sklepow dziata w ramach portalu lub pasazu internetowego,
Jjednak ten stosunkowo wysoki odsetek wynika z uwzglednienia w badaniu sto-
sunkowo duzej liczby sklepow firmowych portali lub powiazanych z nimi kapi-
tatowo (13%).

Dwa ze zbadanych sklepdw (7%) posiadaja partnera strategicznego — bran-
Zowe serwisy internetowe.

Nieduza ilo$¢ sklepow zamieszcza rekomendacje i oceny uzytkownikéw lub
specjalistow (odpowiednio 30% i 20%), natomiast prawie wszystkie firmy (93%)
rezygnujg z prostego, ale skutecznego narzedzia marketingu, jakim jest umoz-
liwienie wysylania referencji ze strony sklepu przez klientéw ich znajomym.
W przypadku badanych sklepoéw sposéb ten pozostaje mato popularny.

Z otrzymanych danych wynika, ze badane sklepy tylko w niewielu przypad-
kach podejmuja nie opisane wczesniej dziatania, mogace kreowaé zaufanie.

Odnotowano nastepujace dziatania majace na celu tworzenie wspolnot inter-
netowych:

— dwa ze zbadanych sklepow (7%) zorganizowaly dla uzytkownikow gieldy

uzywanych produktow,

— jeden sklep zorganizowat profesjonalnie dziatajace forum pomocy.

Ponadto trzy ze zbadanych sklepow (10%) prowadza programy lojalnosciowe
dla swoich klientéw. Wyniki te pokazuja z jednej strony kompletnos¢ przepro-
wadzonej wczesniej analizy elementéw kreujacych zaufanie w handlu elektro-
nicznym w badanych sklepach, z drugiej za$ strony niska kreatywnos¢ badanych
podmiotéw w zakresie kreowania zaufania i umacniania relacji z klientami.
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3. Analiza poréwnawcza

W kolejnym etapie badaf przeprowadzono analize poréwnawcza, ktorej
celem bylo uszeregowanie badanych sklepdéw pod wzgledem wykorzystania
elementéw kreowania zaufania. Zastosowano metode¢ sum standaryzowanych,
opisana doktadniej np. w podreczniku ekonometrii pod redakcja Dziechciarza
(Dziechciarz 2002).

Metoda sum standaryzowanych jest jedna z metod porzadkowania liniowego,
umozliwiajaca przeprowadzanie wielowymiarowej analizy poréwnawczej (WAP),
pozwalajacej badac¢ zjawiska ztozone, opisywane za pomoca wielu zmiennych.,

W przeprowadzonej analizie poréwnawczej zbadano wykorzystanie poszcze-
golnych elementéw kreowania zaufania w ramach obszaréw kreowania zaufa-
nia, ktérym przypisano odpowiednio syntetyczne wskazniki poziomu kreowania
zaufania X, do X ®. Wartosci poszczegdélnych wskaznikéw obliczano w nastgpu-
Jjacy sposdb. W pierwszym etapie przyznawano sklepom okreslong liczbe punk-
tow za wystgpowanie okreslonego elementu, nastepnie sumowano uzyskang ilosé
punktéw i dzielono jg przez maksymalng ilo§¢ punktéw mozliwa do uzyskania
w danym obszarze. W ten sposéb uzyskiwano wartosci mieszczace sie w zakresie
od 0 do 1, co zapewnia wigksza czytelnosc i poréwnywalnosé wartoéci wskazni-
kéw.

Procedur¢ obliczania wskaznikéw dla poszczegdlnych obszarow przedsta-
wiono ponizej i tak w przypadku komunikacji z klientem przyznawano po
Jjednym punkcie za nastgpujace elementy: wyszukiwarka, mapa serwisu, mozli-
wo$¢ zadawania pytan poprzez poczte elektroniczna, kontakt telefoniczny, kon-
takt telefoniczny calodobowy, obecno$é na stronie internetowej znakow budza-
cych zaufanie (znaki programéw ochrony prywatnoéci, certyfikaty autentyczno-
$ci witryny, organizacji kart platniczych, systeméw pieniadza elektronicznego),
informacje o firmie i pokryciu w §wiecie fizycznym, obszerny opis produktow
i ustug (obejmujacy wszystkie wazniejsze cechy produktu, i pelng cene, zawiera-
jaca koszty wysyiki, podatek itd.), pomoc (asystent), odpowiedzi na najczesciej
zadawane pytania (FAQ), potwierdzanie zamdwienia, mozliwos$¢ sprawdzania
statusu zlecenia. Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyskania wynosita
tu 12.

W obszarze dokonywanie platnosci przyznawano po jednym punkcie za
umozliwienie dokonywania platnosci za pomoca nastepujacych metod: ptatnosé
przy odbiorze, za pomoca systemu pieniadza elektronicznego, karta platnicza
z autoryzacja w elektronicznym centrum rozliczeniowym, oferowanie przynajm-
niej jednej z takich dodatkowych form jak: przelew z gory, przelew elektroniczny,
talony sklepu, ptatnosé ratalna, leasing.

Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyskania wynosita 4. Nie przy-
znawano punktu za umozliwianie dokonywania platnosci kartg platniczg z auto-
ryzacjg off-line (dane karty sa przesytane do sklepu za pomoca faksu, podawane
telefonicznie lub za pomoca poczty elektronicznej, a nastepnie pracownik sklepu
dokonuje transakcji przy uzyciu terminalu), za pomocg przelewu bankowego lub
platnosci z gory za zakupiony towar, ze wzgledu na ograniczong wygode tych
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form ptatnosci, a w pierwszym przypadku takze bezpieczenstwo (mozliwosé nad-
uzyc¢ ze strony sklepu).

W obszarze dostarczanie towaru za deklarowana maksymalng dlugosé czasu
dostarczenia przesytki w najszybszej z mozliwych form przyznawano liczbe
punktéw podana w tab. 2.

Powyzej 20 dni 1

16-20 dni 2
11-15 dni 3
6-10 dni 4
5
6

3-5 dni

0-2 dni

Tabela 2. Liczba punktéw przyznawana za deklarowany czas dostarczenia przesytki.

Za deklarowany przedziat okresu dostarczenia towaru do klienta, w przypad-
ku wyboru najszybszej z mozliwych form, przyznawano liczb¢ punktéw podana
w tab. 3.

Powyzej 7 dni 1
5-7 dni 2
3-4 dni 3
1-2 dni 4
do 24 godz. 5
Mozliwos¢ okreslenia samemu momentu odbioru przesytki 6

Tabela 3. Liczba punktéw przyznawana za deklarowany przedziat okresu dostarczenia
towaru do klienta.

Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyskania wynosita 12.

W przypadku obszaru obstuga posprzedazna przyznawano po jednym punk-
cie za nastgpujace elementy: mozliwos¢ dokonania zwrotu towaru w okreslonym
terminie, mozliwos¢ dokonania reklamacji towaru, informacja o objeciu ofero-
wanych towaréw gwarancja lub rekojmia, objecie towaru gwarancja w systemie
DOOR-TO-DOOR (towar jest odbierany lub naprawiany bezposrednio w siedzi-
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bie klienta lub ma on mozliwo$¢ dostarczenia towaru za posrednictwem firmy
kurierskiej ze swojej siedziby na koszt serwisu), wsparcie techniczne klienta.
Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyskania wynosita 5.

W celu obliczenia wartosci wskaznikéw dla obszaru ochrona prywatnosci
badane sklepy podzielono na dwie grupy. W pierwszej umieszczono sklepy dekla-
rujace wykorzystywanie danych osobowych jedynie do realizacji zlecen. W tym
przypadku przyznawano po jednym punkcie za nastgpujace elementy: deklaracja
dotyczaca celéw wykorzystania danych osobowych, informacje dotyczace bez-
pieczenstwa przechowywania danych, zamieszczanie informacji o przekazywa-
niu (lub nie) danych innym podmiotom, informowanie o mozliwosci (lub nie)
zmian deklarowanej polityki ochrony prywatnosci i wykorzystywania danych
osobowych, stosowanie metod kryptograficznych do przesylania danych do
witryny, mozliwo$¢ weryfikacji autentycznosci strony.

Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyskania w tym wariancie
wynosita 6.

W przypadku sklepéw nie deklarujacych wykorzystywania danych osobo-
wych jedynie do realizacji zlecen zastosowano nieco inny system punktowy. Ze
wzgledu na wigksza ilo$¢ informacji, jaka w tym wypadku powinna zawieraé
polityka ochrony prywatno$ci, przyznawano po jednym punkcie za nastepujace
elementy: deklaracja dotyczaca celow wykorzystania danych osobowych, mozli-
wos¢ modyfikacji i (lub) usuwania danych, zamieszczanie informacji o przekazy-
waniu (lub nie) danych innym podmiotom, informowanie o mozliwosci (lub nie)
zmian deklarowanej polityki ochrony prywatnosci i wykorzystywania danych
osobowych, informacje dotyczace bezpieczenstwa przechowywania danych, sto-
sowanie metod kryptograficznych do przesytania danych do witryny, mozliwosé
weryfikacji autentycznosci strony.

Maksymalna liczba punktéw mozliwa do uzyskania w tym wariancie wyno-
sita 7.

W przypadku gdy deklarowano wykorzystanie danych osobowych tylko do
realizacji zlecenia jako opcje, sklepy uwzgledniono w jednej i drugiej grupie,
obliczono wartos¢ wskaznika dla obydwu wariantéw, a nastgpnie wyciagnieto
$rednig arytmetyczng, ktdra uznawano za ostateczng wartos$¢ wskaznika.

W przypadku obszaru transfer zaufania zewngtrznego przyznawano po
jednym punkcie za nastgpujace elementy: posiadanie przez sklep marki zwiazanej
z siecig sklepéw lub przedstawicieli dziatajacych poza siecia Internet, posiadanie
przez sklep znaczacych akcjonariuszy, jak firmy notowane na Gietdzie Papieréw
Wartosciowych, portale internetowe, duze przedsiebiorstwa zagraniczne, dziata-
nie sklepu w ramach portalu lub pasazu internetowego, zamieszczanie rekomen-
dacji i oceny uzytkownikéw lub specjalistow (takze wspotpraca w tym zakresie
ze specjalistycznymi mediami), mozliwo$¢ wysylania e-maili z rekomendacja do
przyjaciol bezposrednio ze strony, przynalezno$¢ sklepu do ADR lub programoéow
ochrony prywatnosci lub organizacji gospodarczych, certyfikujacych itd. Maksy-
malna liczba punktéw mozliwych do uzyskania wynosita 6.

W obszarze inne elementy przyznawano po jednym punkcie za nastepujace
elementy: forum pomocy, gielda uzywanych produktéw dla klientow, program
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lojalnosciowy dia klientéw. Maksymalna liczba punktéw mozliwych do uzyska-
nia wynosita 3. Obliczone warto$ci wskaznikéw dla poszczegolnych obszaréw
poddano standaryzacji.

Srednia 0,631 | 0,492 | 0,222 | 0,472 | 0,581 | 0,400 | 0,067

Odchylenie standardowe | 0,123 | 0,209 { 0,138 { 0,239 | 0,356 | 0,231 | 0,133

Mediana 0,583 | 0,500 { 0,792 | 0,400 | 0,464 | 0,167 0
Dominanta 0,583 | 0,500 { 0,833 | 0,400 | 0,845 | 0,167 0
Minimum 0,417 | 0,250 0 0 0 0 0
Maximum 0,833 | 1,000 | 0,500 ; 0,845 | 1,000 | 1,000 | 0,333

Tabela 4. Charakterystyki statystyczne syntetycznych wskaZznikéw kreowania zaufania dla
badanych sklepow.

Charakterystyki statystyczne syntetycznych wskaznikéw kreowania zaufa-
nia zestawiono w tab. 4. Stosunkowo najwyzsze wartosci $rednie badane sklepy
uzyskaty w zakresie komunikacji z klientem oraz dostarczania towaru, natomiast
najnizsze w zakresie transferu zaufania zewngtrznego oraz innych elementow.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze sposéb obliczania wskaznikéw nie zapew-
nia pelnej poréwnywalnosci, a jedynie pokazuje, jaka odleglo$¢ dzieli uzyskana
warto$¢ od mozliwej warto§ci maksymalnej. Nastepnie dokonano standaryzacji
danych zawartych w tab. 4. Obliczone wartosci wskaznikow pomnozono przez
wagi. Przy okreslaniu wartosci wag, ze wzgledu na trudnos¢ precyzyjnego diagno-
zowania wplywu poszczegolnych elementdéw na proces kreowania zaufania, sta-
rano si¢ wagi mozliwie rOwnomiernie rozdzieli¢ pomigdzy poszczegolne obszary.
Kazdemu z obszarow przyporzadkowano wagg 0,15, z wyjatkiem obszaru ,,inne
elementy”, ktéry ze wzgledu na stosunkowo rzadkie wykorzystywanie w bada-
nych sklepach, otrzymat wage 0,1. Przy lepszej znajomosci zagadnienia mozna
przypisaé inne wagi badanym obszarom.

Nastepnym krokiem bylo wyznaczenie wartosci wzorca i antywzorca - obiek-
tow abstrakcyjnych o odpowiednio najlepszych i najgorszych wartosciach dla
kazdej zmiennej (tab. 5). W koncowym etapie policzono wartosci miar rozwoju
(wielkosdci miar rozwoju zawieraja si¢ w przedziale [0; 1]; im wyzZsza jest ich
warto$¢, tym wyzszy jest poziom zjawiska ztozonego). Podsumowanie wynikow
reprezentuja charakterystyki statystyczne zestawione w tabeli 6.

Uzyskane wartodci miar rozwoju sg dalekie od wzorca, co mozna interpreto-
wac jako brak nalezytej dbatosci ze strony badanych sklepéw o kreowanie zaufa-
nia wérdd klientéw. Jednoczesnie duza rozpigto$¢ uzyskanych wynikéw swiad-
czy o zréznicowanej dbatoéci o kreowanie zaufania wsréd badanych sklepow.

Najwyzsza warto§¢ miary rozwoju w przeprowadzonym badaniu uzyskal
sklep dzialajacy w branzy komputerowej (0,794), jest ona jednak na tyle odle-
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Antywzorzec | -0,261 -0,173 0,177 -0,260 | -0,297 | -0,241 -0,050

Wzorzec 0,247 0,365 | -0,245 | 0,390 0,234 0,301 0,200

Tabela 5. Wartosci standaryzowanych wskaznikéw zaufania dla wzorca i antywzorca.

Srednia

Odchylenie standardowe 0,157
Mediana 0,440
Dominanta —
minimum 0,180
maximum 0,794

Tabela 6. Charakterystyki statystyczne warto$ci miar rozwoju dla badanych sklepow.

gla od jednosci, ze trudno uznaé, aby sklep mogt w pehni shuzy¢ za wzorzec dla
innych firm. Wérdd brakéw omawianego sklepu nalezy wymienié: niejasnosci
w zakresie polityki ochrony prywatnosci, niedociagniecia zwiazane ze sposobem
dostarczania towaru do klienta, a takze catkowity brak wykorzystania tzw. innych
elementow.

Kolejne dwa sklepy — sklep dziatajacy w branzy muzycznej (0,727) oraz tzw.
»supermarket internetowy” dziatajacy w ramach portalu (0,680) — dzieli od lidera
dosy¢ duza rdznica miary rozwoju. Supermarket internetowy stosunkowo naj-
wigcej stracit na dbalosci o wygode procesu dokonywania platnosci, obstudze
posprzedaznej oraz tzw. innych elementach, natomiast sklep dziatajacy w bran-
zy muzycznej na obstudze posprzedaznej, transferze zaufania zewnetrznego
(sklep ,,czysto” internetowy), dbatosci o wygode procesu dokonywania platnosci
(obydwa sklepy oferuja jednak mozliwosé rozliczania transakeji karcianych przy
pomocy elektronicznego centrum rozliczeniowego oraz dostawg za zaliczeniem
pocztowym).

Poza oméwiong powyzej tréjka, kolejne sklepy uzyskaly zdecydowanie
nizsza, dalek od jednosci, warto§¢ miary rozwoju, co mozna interpretowaé
jako brak nalezytej starannosci z ich strony odno$nie budowy opartych na
zaufaniu relacji z klientami.

Minimum miary rozwoju uzyskat sklep zajmujacy si¢ sprzedaza oprogramo-
wania (0,180). Jedynym elementem pozytywnie wyrézniajacym ten skiep jest
dostarczanie towaru, natomiast jesli chodzi o obstuge posprzedazna, transfer
zaufania zewngtrznego i tzw. inne elementy — uzyskat on najnizsze z mozliwych
wartosci syntetycznych wskaznikéw zaufania. Dwa kolejne od konica — sklep
zajmujacy si¢ sprzedaza oprogramowania (0,195) oraz ksiggarnia internetowa
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(0,203) — nie wyrdzniaty si¢ pozytywnie pod zadnym wzgledem, jednoczeénie
sklepy te uzyskaly odpowiednio najnizsze z mozliwych wartosci wskaznikéw
kreowania zaufania odpowiednio w zakresie obstugi posprzedaznej i innych ele-
mentéw oraz dostarczania towaru i innych elementdw.

4. Analiza korelaciji

W kolejnym etapie badan przeprowadzono analizg korelacji, ktérej celem
byto zbadanie sity powiazan pomigdzy wartosciami syntetycznych wskaznikow
poziomu kreowania zaufania dla poszczegélnych sklepéw i danymi charaktery-
zujacymi sklonno$é klientéw do dokonywania zakupow. Chciano w ten sposob
okresli¢ wptyw dziatan, w zakresie poszczegdlnych obszaréw kreowania zaufa-
nia, na skuteczno$¢ pozyskiwania klientow i na podstawie uzyskanych wynikéw
zaproponowa¢ odpowiednie wytyczne dla sklepdw, wskazujace kluczowe dzia-
tania wplywajace na poziom zaufania klientéw. Punktem wyjsécia do badan byly
syntetyczne wskazniki poziomu kreowania zaufania opisane powyzej, z drugiej
za$ strony wyniki badan ankietowych, przeprowadzonych wsrdd badanych skle-
poéw, ktére udzielaly odpowiedzi na pytania, majace na celu skompletowanie
nastepujacych danych:

— przecietna liczba klientdow odwiedzajacych codziennie strong w przeciagu
ostatnich trzech miesigcy,

— stosunek klientdéw dokonujgcych transakcji w stosunku do ilosci osob
odwiedzajacych witryne w okresie ostatnich trzech miesigcy,

— dynamika wzrostu liczby klientéw zanotowana w przeciagu ostatnich sze-
$ciu miesiecy (chodzito o procentowy wzrost w stosunku do okresu poprzed-
niego),

— odsetek klientéw, ktorzy dokonali zakupoéw w sklepie wiecej niz raz (od
poczatku dziatalnosci sklepu).

Pytanie pierwsze mialo na celu okreslenie wielko$ci sklepu oraz zbadanie
jego skutecznosci, jesli chodzi o przyciaganie klientow. Pytanie drugie miato
na celu zmierzenie skutecznosci pozyskiwania klientéw wéréd tych, ktérzy zde-
cydowali si¢ na odwiedzenie strony sklepu. Miara wzgledna (odsetek klientow
dokonujacych transakcji w stosunku do odwiedzajacych strong) umozliwia doko-
nanie poréwnania pomiedzy matymi i duzymi sklepami, pokazujac, jaki procent
klientéw po obejrzeniu strony obdarzyt kontrahenta na tyle duzym zaufaniem,
aby zdecydowac si¢ na dokonanie transakcji (sklep przyciaga klientéw na strong
w duzej mierze dzigki odpowiedniej polityce marketingowej, ktdrej skutecznosé
jest zalezna nie tylko od kreowania zaufania).

W pytaniu trzecim zastosowano interwal szesciomiesigczny zamiast rocz-
nego, ze wzgledu na krétka histori¢ niektérych sklepdéw i w zwiazku z tym nie-
mozno$¢ dysponowania przez nie danymi za okres dhuzszy.

OdpowiedZz na pytanie czwarte pokazuje, ilu klientéw po sfinalizowaniu
transakcji 1 do§wiadczeniach zwigzanych z pierwszym zakupem mialo na tyle
pozytywne doswiadczenia, ze zdecydowalo si¢ pozostac klientami danego sklepu
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i dokona¢ kolejnego zakupu, co mozna utozsamiaé ze sktonnoscig do dokonywa-
nia czestszych transakcji z okreslong witryna, natomiast w ograniczonym stopniu
z lojalnoscia, ktérej zbadanie jest problemem znacznie bardziej skomplikowa-
nym i wymagatoby wigkszej ilosci informacji. Znacznym uproszczeniem byloby
stwierdzenie, ze klient, ktéry dokonat niejednorazowego zakupu, jest lojalny.

Ankieta przeprowadzona zostala w polowie 2002 r. dwuetapowo. W pierw-
szym etapie wystano do sklepoéw poczta elektroniczng prosbe o podanie badanych
wskaznikéw, nastgpnie przeprowadzono wywiad telefoniczny wsréd tych skle-
pow, ktdre nie odpowiedzialy za posrednictwem poczty elektroniczne;j.

Po pierwszym etapie otrzymano odpowiedzi z 4 sklepéw (zwrotnos$¢ 13%),
natomiast po drugim z 11 sklepéw (zwrotnos¢ 33%). Dodatkowo, w przypad-
ku 2 sklepéw, wykorzystano ogélnie znane dane z prasy. Lacznie dysponowano
danymi z 17 sklepéw — badana préba zawierala wigc 57% badanej populacji i nie-
co ponad 2% calej populacji polskich sklepéw internetowych. Odmowa odpowie-
dzi na udzielone pytania byta motywowana badz brakiem danych, badz tajemnica
handlowa. W czesci przypadkow uzyskano odpowiedz jedynie na cze$é pytan.
W sumie otrzymano odpowiedzi na pierwsze, drugie i trzecie pytanie w 16 przy-
padkach, na czwarte w 13,

Przecigtna liczba klientow odwiedzajacych codziennie strony sklepéw wahata
si¢ w zakresie 125-12000 (warto$¢ srednia — 3100), co pokazuje, ze w badaniu
uwzgledniono sklepy zaréwno bardzo mate, jak i duze, przy czym najliczniejsza
grupg stanowily sklepy stosunkowo niewielkie, w ktérych liczba ta nie przekra-
czata 1000.

Odsetek klientéw dokonujacych transakcji, w stosunku do ilosci os6b odwie-
dzajacych witryng, wahat sie w zakresie od 0,0016% do 12% (warto$é $rednia
- 5%), przy czym najliczniejsza grupg stanowily sklepy, w ktérych nie przekraczat
on 2%.

Wzrost liczby klientéw zanotowany w przeciagu ostatnich 6 miesiecy wahat
si¢ w zakresie 0-115% (warto$¢ srednia — 30%), z czego 9 sklepéw zadeklaro-
watlo wzrost o 0-20%, zaden nie zanotowat spadku sprzedazy. 3 sklepy zanoto-
waly bardzo dynamiczny wzrost — o 100-120%. Nalezy jednocze$nie pamietac,
ze czesto sklepy odnotowujace zte wyniki dotyczace sprzedazy nie chcg podawaé
takich danych. Warto$¢ srednia stopy wzrostu §wiadezy o dynamicznym rozwoju
w grupie badanych sklepow.

Odsetek klientow, ktorzy dokonali zakupéw w danym sklepie wiecej niz raz,
wahat si¢ w zakresie 0-80% (warto$¢ $rednia — 32%).

Policzono wspétczynniki korelacji Pearsona pomiedzy poszczegdlnymi wskaz-
nikami charakteryzujacymi sklonnos¢ klientéw do dokonywania zakupow (tab. 7.).
Silna korelacja pomigdzy przecigtng liczba klientéw odwiedzajacych codziennie
strong sklepu i procentowym stosunkiem klientéw dokonujacych transakcji w sto-
sunku do ilosci 0s6b odwiedzajacych witryng pokazuje, ze klienci, po obejrzeniu
strony, czg¢sciej decyduja si¢ na dokonywanie transakcji z duzymi sklepami.

Nastepnie policzono wspdiczynniki korelacji Pearsona pomigdzy wskazni-
kami charakteryzujacymi sktonno$¢ klientéw do dokonywania zakupéw i synte-
tycznymi wskaznikami poziomu kreowania zaufania X, do X, (wartosci przed
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I PLE PKDT | PDW | PWAR
PLK 1,000 0,742* -0,270 0,350
PKDT 0,742* 1,000 -0,483 0,425
PDW -0,270 -0,483 1,000 0,031
PWNR 0,350 0,425 0,031 1,000

Tabela 7. Wartosci wspéiczynnikéw korelacji Pearsona® *) oznaczono wspéfczynniki korela-
cji istotne z p<0,05. UZyto nastepujacych oznaczen: PLK - przecigtna liczba klientéw odwie-
dzajgcych codziennie strong sklepu w przeciggu trzech miesigcy poprzedzajgcych badanie,
PKDT - procentowy stosunek klientow dokonujgcych transakcji w stosunku do ilosci oséb
odwiedzajacych witryne w przeciggu trzech miesigcy poprzedzajgcych badanie, PDW
— procentowa dynamika wzrostu liczby klientéw zanotowana w przeciggu sze$ciu miesiecy
poprzedzajacych badanie, PWNR — procent klientow, ktéry dokonat zakupbw w okreslonym
sklepie wiecej niz raz.

standaryzacja), wprowadzajac jednoczesnie nowy sredni wazony syntetyczny
wskaznik poziomu kreowania zaufania X, powstaly przez zsumowanie warto$ci
wskaznikéw poziomu kreowania zaufania X ... X (wartosci przed standaryza-
cja) pomnozonych przez wagi uzyte podczas przeprowadzania analizy poréw-
nawcze] metoda sum standaryzowanych. Wartoéci wspotczynnikéw korelacji
podano w tab. 8.

X, 0,760* 0,563* -0,212 0,043
X, 0,213 0,334 0,362 0,635*
X, -0,049 -0,385 -0,044 -0,156
X, 0,496 0,203 -0,031 -0,364
X, 0,680* 0,656* -0,095 -0,075
X 0,629* 0,569* -0,433 0,091

X, -0,258 -0,309 0,196 -0,083
X 0,726* 0,375 -0,072 -0,030

Tabela 8. Wartosci wspéiczynnikéw korelacji Pearsona'®.*) oznaczono wspéiczynniki kore-
lacji istotne z p<0,05.

Istotng korelacje pomigdzy Srednim wazonym syntetycznym wskaznikiem
poziomu kreowania zaufania i PLK mozna ttumaczy¢ tym, ze duze sklepy, przy-
ciagajace znaczng ilo$¢ klientéw, sa bardziej $wiadome koniecznosci inwesto-
wania w tworzenie zaufania klientéw, ich witryny budza wigksze zaufanie, co
tez wymaga wigkszych nakladéw finansowych na ich zbudowanie, ktore chetniej
ponosza wieksi gracze.
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Silna korelacja pomigdzy wskaznikiem charakteryzujacym obszar dokony-
wania ptatnosci i PWNR pokazuje, ze dla klientéw cheacych czesto dokonywaé
zakupdw, istotna jest wygoda procesu dokonywania platnosci, gdyz samo bezpie-
czenstwo czgsto moze by¢ zapewnione poprzez zastosowanie naiwnych metod
dokonywania ptatnosci.

Silna korelacja pomigdzy wskaznikiem charakteryzujacym komunikacje
z klientem 1 PLK, a takze PKDT, sugeruje, ze komunikacja jest istotnym ele-
mentem w procesie pozyskiwania klienta. Jednoczes$nie przedstawione wczesniej
wyniki badan wskazuja, ze sklepy nie wykorzystuja nowoczesnych form komu-
nikacji, zwigkszajacych wygodg i atrakcyjno$¢ procesu oraz pewnos$¢ klienta,
ze dokonat trafnego wyboru. Przykltady takich nowoczesnych rozwiazafi, ktore
moglyby znaczaco wplynaé na zwigkszenie zainteresowania zawieraniem trans-
akcji za posrednictwem Internetu, to: wirtualni sprzedawcy, poradniki itd.

Wysokie wartodci wspotczynnikéw korelacji pomiedzy wskaznikiem charak-
teryzujacym ochrong¢ prywatnosci i PLK, a takze PKDT, pokazuja, ze z jednej
strony wigksze sklepy, przyciagajace wigksza liczbe klientow, staraja si¢ odpo-
wiednio zabezpieczy¢ dane personalne klientéw i poinformowaé ich o tym,
z drugiej za$ strony klienci chetniej decyduja sie na dokonanie transakcji z takimi
sklepami. Wyniki te sugeruja réwniez, ze firmy w celu przyciagniecia wigkszej
ilosci klientéw powinny zwréci¢ uwagg na sposdb wykorzystania danych oso-
bowych i ich bezpieczenstwo, a takze informowanie o tym klientéw. Wysokie
warto$ci wspolczynnikéw korelacji pomigdzy wskaznikiem charakteryzujacym
transfer zaufania zewnetrznego i PLK, a takze PKDT, pokazuja, ze dla klientow
decydujacych si¢ zaréwno na odwiedzenie strony, jak i na dokonanie zakupu
po obejrzeniu strony, istotnym czynnikiem jest transfer zaufania zewnetrznego,
ktory w badanych sklepach odbywa si¢ przede wszystkim poprzez transfer marki
ze $wiata fizycznego, umieszczenie informacji o posiadaniu znaczacych akcjona-
riuszy lub powiazanie z tradycyjnymi punktami sprzedazy. Wynik ten sugeruje,
ze dziataniami mogacymi zwiekszy¢ skuteczno$é przyciagania klientéw powinny
by¢ w wigkszym stopniu inne formy transferu zaufania zewnetrznego, jak np.
dziatanie w ramach portalu, powiazanie z partnerem strategicznym, czy tez — sto-
sunkowo proste we wdrozeniu — zamieszczanie ocen lub rekomendacji towarow.
Roéwnoczesnie dane te posrednio pokazuja wigksza sklonnosé¢ klientéw do prze-
prowadzania transakcji z podmiotami wigkszymi, bardziej znanymi, posiadaja-
cymi powiazania ze ,,Swiatem fizycznym”, ktdre ze wzgledu na to, moga duzo
tatwiej dokonywa¢ transferu zaufania zewnetrznego.

Dane te, w polaczeniu z wysokimi warto§ciami wspotczynnikéw korelacji
pomigdzy wskaZnikiem charakteryzujacym ochrone prywatnosci i PLK, a takze
PKDT, pokazuja, ze sklepy internetowe, aby zwigkszy¢ sklonnos¢ potencjalnych
klientéw do dokonywania transakcji, powinny potozy¢ nacisk na powstanie orga-
nizacji branzowych, umozliwiajacych transfer zaufania, polegajacy na spetnianiu
standardéw organizacji pozarzadowych w zakresie ochrony prywatnosci, czy tez
poddaniu si¢ jurysdykcji ADR. Powstanie tego typu organizacji wymaga dzia-
tan w Srodowisku zewngtrznym przedsigbiorstwa, w szczeg6lnosci powinno by¢
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wspomagane przez regulator rzadowy. Problem tworzenia organizacji pozarza-
dowych, majacych na celu ochrong prywatnosci klientow, wymaga dziatalnosci
srodowiska zwiazanego z Internetem, ktére moze byé jedynie wspierane przez
Panistwo badZ organizacje ponadnarodowe.

.. 5. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pokazuje przede wszystkim brak dbatosci ze strony
sklepow dziatajacych w sieci o formy komunikacji z klientem, ochron¢ prywat-
nosci uzytkownikéw, transfer zaufania zewnetrznego oraz jednoczesng wygode
1 bezpieczenstwo dokonywania platnosci.

Wiasciwa komunikacja z klientem wymaga uznania kreowania zaufania za
Jedna z podstawowych wartosci, jakimi kieruje si¢ przedsigbiorstwo, i na tej pod-
stawie budowania wiasciwej polityki przekazywania zestawu informacji klien-
tom. Rownoczesnie potrzebne jest poniesienie pewnych nakladow na staranne
zbudowanie witryny i zapewnienie klientom statego kontaktu za pomoca réznych
kanatow tacznosci. Sklepy powinny takze prébowaé wykorzystywaé nowoczesne
elementy komunikacji, jak np. wirtualni sprzedawcy, asystenci wyboru prezen-
tow, wirtualne przymierzalnie itp., pomagajace klientowi we wilasciwym wybo-
rze oraz zwigkszajace atrakcyjnosé i wygode dokonywania zakupow.

Jesli chodzi o dokonywanie platnosci, sklepy coraz chetniej stosuja nowo-
czesne, bezpieczne i wygodne formy rozliczania platnoéci za zakupy dokony-
wane za posrednictwem sieci, ktére zaczely oferowaé w ostatnim okresie insty-
tucje finansowe na rynku krajowym. Jest to stosunkowo tatwe dzieki mozliwosci
prostej integracji infrastruktury sklepéw z systemami pieniadza cyfrowego, jak
1 narzgdziami umozliwiajacymi rozliczanie platnosci kartami. Kwestia czasu jest
jedynie nasycenie rynku tymi nowoczesnymi instrumentami. Autor rekomenduje
umozliwianie klientom stosowanie jak najszerszego wachlarza form platnosci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sklepy internetowe nie informuja we
wiasciwy sposoéb klientdw o zabezpieczeniu i wykorzystaniu ich danych osobo-
wych, co — jak mozna przypuszcza¢ — w pewnym stopniu jest spowodowane nie-
swiadomoscia, jak powinna wyglada¢ wiasciwie sformutowana polityka ochrony
prywatnosci. Kolejnym problemem jest stworzenie odpowiednich zabezpieczen
technicznych danych klientéw. Tutaj, szczegélnie w przypadku wigkszych skle-
poéw internetowych, znaczace nakfady finansowe moga okazag sie konieczne.

Transfer zaufania zewnetrznego w badanych sklepach odbywa sie poprzez
najprostsze, naturalne formy powiazania, jak transfer marki ze $wiata fizycznego,
umieszczenie informacji o posiadaniu znaczacych akcjonariuszy lub powiazanie
z tradycyjnymi punktami sprzedazy. Formy te sa jednak niedostgpne dla mniej-
szych sklepow, ktore mogg natomiast grupowaé si¢ w ramach pasazy interneto-
wych, a takze wykorzystywac proste, tatwe we wdrozeniu formy transferu zaufa-
nia zewngtrznego, jak zamieszczanie ocen lub rekomendacji towaréw. Wszystkie
przedsigbiorstwa, aby zwigkszy¢ sktonnos¢ klientéw do dokonywania transakcji
za posrednictwem Internetu, powinny pofozy¢ nacisk na powstanie organizacji
branzowych, majacych na celu samoregulacje Internetu, umozliwiajacych transfer
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zaufania, polegajacy na spetnianiu odpowiednich standardow w zakresie ochrony
prywatnosci, jak i takich, ktore umozliwia alternatywne rozwiazywanie sporéw
prawnych., Powstanie tego typu organizacji wymaga jednak skoordynowanych
dziatan nie tylko ze strony sklepow, ale tez regulatora rzadowego.
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Przypisy

! Badania przeprowadzone przez Cheskin Research pokazuja silny zwiazek tworzenia zaufania do
witryny z obecnoscia na stronie tzw. znakow zaufania. Te znaki to przede wszystkim markery
programéw ochrony prywatnosci oraz organizacji kart kredytowych.

2 Cyt. za: Newell 2002.
3 Chociaz sa pewne nieliczne wyjatki, np. dotyczace niektérych rodzajéw oprogramowania.

4 Zsumowanie liczby sklepow reprezentujacych poszczegolne branze daje wynik znacznie wigkszy od
30 ze wzglgdu na reprezentowanie przez wigkszosé sklepow wigcej niz jednej branzy.

5 W zestawieniu nie uwzgledniono sytuacji, w ktérej klient musi sam odebra¢ towar; w przypadku
sklepoéw potwierdzajacych zaméwienia czas jest liczony od momentu potwierdzenia. Sklepy,
w ktorych deklarowano najdtuzszy czas dostarczenia towaru 2 dni robocze, zaklasyfikowano do
przedziatu 0-2 dni.

¢ Wymaganych zgodnie z Ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw (Dz.
U. nr 22, poz. 271).

7 Wymaganych zgodnie z Ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentow (Dz.
U. nr 22, poz. 271).

8 X, - komunikacja z klientem, X, - dokonywanie platnosci, X, - dostarczanie towaru, X, - obstuga
posprzedazna, X, - ochrona prywatnosci, X - transfer zaufania zewnetrznego, X, - inne ele-
menty.

® Obliczenia wykonano przy uzyciu pakietu STATISTICA 5.5.
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