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The importance of trust in e-commerce
— the perspective of the new institutional
economics

Abstract

The issue of trust is has become increasingly important in recent years, both
in scientific discussions and social media. The decline of public confidence
in financial institutions and the government has contributed to the current
economic crisis and shows the importance of this resource not only in a so-
cial context, but also economically. Building relationships based on trust is
an expensive process that requires effort and resources from the parties of
transactions. Trust is associated not only with the creation of conditions for
the execution of individual transactions, but also to support general exchange
processes for their greater efficiency. Another factor in the changing approach
to this problem is the rapid development of information and communication
technologies, including the Internet. This increases the demand for trust in
electronic capital transactions. A good place to explain the exchange processes
based on the trust factor is in the mainstream institutional approach based
on the theory of transaction costs, agency theory, and the theory of property
rights. This article attempts to clarify certain aspects of the importance of trust
in e-commerce in the context of transaction costs.

Keywords: trust, transaction costs, customer relationship management, B2,
information and communication technologies, the Internet
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/naczenie zaufania w handlu
elektronicznym — perspektywa
instytucjonalna

Streszczenie

Problematyka zaufania jest coraz cz¢éciej podejmowanym tematem w ostatnich
latach, zaréwno w dyskusjach naukowych, jak i przestrzeni spolecznej. Niewat-
pliwie przyczynit sie do tego kryzys ekonomiczny, ktérego przyczyn upatruje sie
m.in. w podwazeniu lub/i naduzyciu zaufania obywateli do instytucji finansowych
czy pafistwowych. Znaczenie tego zasobu przywolywane jest coraz czgéciej nie
tylko w kontekscie spotecznym, ale réwniez ekonomicznym. Budowanie relacji
opartych na zaufaniu jest procesem kosztownym wymagajacym od stron transakeji
wysitku i nakladéw. Jest to zwigzane nie tylko z tworzeniem warunkéw do reali-
zacji pojedynczych transakcji, ale réwniez z budowaniem instytucji natury ogdlnej,
wspierajacych procesy wymiany w celu ich wigkszej efektywnosci. Dodatkowym
czynnikiem zmieniajacym podejscie do tego problemu jest dynamiczny rozwdj
technologii komunikacyjnych i informacyjnych, w tym Internetu. Powoduje to
zwickszenie zapotrzebowania na kapital zaufania w transakcjach elektronicznych.
Wrydaje si¢, ze dobrg plaszczyzna do wyjasniania proceséw wymiany opartych
o czynnik zaufania jest podejscie instytucjonalne opierajace si¢ w swoim gléw-
nym nurcie na teorii kosztéw transakcyjnych, teorii agencji i teorii praw wiasnosci.
W artykule podjeto prébe wyjasnienia wybranych aspektéw dotyczacych znacze-
nia zaufania na przyktadzie handlu w kontekscie kosztéw transakeyjnych.

Stowa kluczowe: zaufanie, koszty transakcyjne, zarzqdzanie relaciami z klientem, B2C,
technologie komunikacyjne i informacyjne, sie¢ Internet
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1. Wprowadzenie

Od wielu lat w naukach ekonomicznych,
a w szczegolnosci naukach o zarzgdzaniu,
zwraca si¢ wigksza uwage na znaczenie czyn-
nikéw psychologicznych i spotecznych. Mozna
przypuszczal, ze przyczyn tego zjawiska jest
bardzo wiele. Niewatpliwy wplyw na to ma
globalizacja, zmiana tradycyjnych podzialéw
rynkéw, zmiana granic konkurencji, rozwdj
nowoczesnych technologii oraz sytuacje kry-
zysowe weryfikujace dotychczasowe podejscia
i doktryny. Wspélczesng globalna gospodar-
ke, obok zmian technologicznych, charakte-
ryzuje nieprzewidywalno$¢ zmian w zakresie
popytu i konkurencji. Obserwuje si¢ zmiany
oczekiwan nabywcéw débr i ustug, wynikajace
miedzy innymi z postgpu technologicznego,
duzego tempa innowacji oraz wirtualizacji,
ktéra obecna jest réwniez w obszarze dokony-
wania transakcji. Dynamika tych zmian, poza
formalnymi rozwigzaniami instytucjonalnymi,
stwarza koniecznos¢ siggania do zasobéw ka-
pitalu spolecznego. Jego istotnym elementem
jest zaufanie. Wedlug Francisa Fukuyamy,
kapital spoteczny ma powazny wplyw na cha-
rakter gospodarki, ktéra dane spoteczeristwo
jest w stanie stworzy¢. Mozna powiedzied, ze
kapital spoleczny odnosi si¢ do spolecznych
relacji miedzy np.: jednostkami, pracownika-
mi, grupami, organizacjami, spoleczno$ciami,
regionami, ktére stuza jako zaséb w osiaga-
niu pozytywnych rezultatéw. Elementy ka-
pitalu spolecznego umozliwiajg uczestnikom
bardziej efektywne dzialanie dla realizacji
wspélnych celéw. Jezeli pomiedzy wspéipra-
cownikami danego przedsiewzigcia zachodzi
wzajemne zaufanie wynikajace z wyznawania
tych samych norm kodeksu etycznego, pro-
wadzenie intereséw jest mniej kosztowne.
W przypadku braku zaufania, do kooperacji
moze dochodzi¢ tylko pod nadzorem systemu
formalnych zasad i regulacji, ktére sg czestym

przedmiotem negocjacji i sporéw oraz wiaza
si¢ z egzekucja naleznych praw - nierzadko
na drodze przymusu. Z tego punktu widzenia,
uwzgledniajac kontekst spoleczny, zarzadza-
nie zaufaniem ma do$¢ ograniczony charak-
ter i moze by¢ skierowane raczej na elementy
transakcji, ktére moga by¢ kontrolowane przez
podmiot wymiany.

Na rosnace zainteresowanie tym problemem
wskazuje rozwdj koncepcji ekonomicznych
podkreslajacych znaczenie czynnika behawio-
ralnego. Sg one zwigzane zaréwno z nurtem
zasobowym czy ewolucyjnym, jak i nurtem in-
stytucjonalnym (tj. teoria gier, teoria kosztéw
transakcyjnych, teoria agencji, teoria wymiany
spolecznej itp.). Podejmuja one problem nie
tylko efektywnej redystrybucji zasoboéw ma-
jacych coraz czesciej charakter niematerialny,
ale réwniez znaczenia relacji pomiedzy uczest-
nikami tego procesu. Okreslenie zasdb niema-
terialny, odnoszace si¢ zazwyczaj do kapitatu
ludzkiego dysponujacego wiedzg, umiejetno-
§ciami czy kompetencjami zaczyna coraz czg-
§ciej by¢ odnoszone do zasobéw rynkowych. Sg
nimi przede wszystkim trwale relacje z klien-
tami, ktére zapewniajg przedsiebiorstwom roz-
woéj 1 przewage nad konkurencja. Zarzadzanie
relacjami z otoczeniem zajelo istotne miejsce
w strategiach przedsiebiorstw. Przykladem
moze by¢ koncepcja interesariuszy wymagajaca
zlozonego procesu koordynacji relacji z wielo-
ma grupami podmiotéw majacych wplyw na
funkcjonowanie  przedsi¢biorstwa'. Innym
przykladem jest rozwdj powiazan i struktur
sieciowych opierajacych si¢ na bardziej lub
mniej formalnych podstawach instytucjo-
nalnych. Koordynacja tych relacji jest jednak

kosztowna, czego przyczyng jest niepewnos¢

1 Wigcej na ten temat w: J. Plichta, Spofeczna odpowie-
dzialnos¢ w dzialalnosci marketingowej przedsighiorstw,

Zeszyty Naukowe UEK w Krakowie, w druku
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zwigzana z zachowaniem podmiotéw wymiany.
Inwestycje stron w budowanie zaufania, stwo-
rzenie zgodnego z oczekiwaniami przekonania
co do zachowania drugiej strony transakeji jest
jednym z alternatywnych dzialari majacych na
celu zwigkszenie efektywnosci wymiany. Nie-
pewnos¢ i ryzyko obecne we wspélczesnym
skomplikowanym srodowisku spolecznym, jak
twierdzi P. Sztompka sklania do tworzenia
swoistych ,zakladéw” dotyczacy przyszlych,
okreslonych dzialtan innych, udzielajac im tym
samym lub odmawiajac zaufania (Sztompka,
2004). W niniejszym artykule zaprezentowano
wybrane elementy zwigzane ze znaczeniem za-
ufania jako zasobu z punktu widzenia kosztéw
transakcyjnych.

2. Instytucja zaufania
a koszty transakcyjne

Zaufanie jest przedmiotem zainteresowania
wielu dyscyplin naukowych (Sztompka, 2004).
Pojecie zaufania jest pojeciem wielowymiaro-
wym (Bugdol, 2010). Problematyke obejmu-
jaca aspekt wymiaréw zaufania opisali miedzy
innymi S. Ganesan, R. Hess (Ganesan, Hess,
1997), X. Jiang, M.'T. Khasawneh, R. Master,
S.R. Bowling, A.K. Gramopadhye, B.J].Melloy,
L.Grimem (Jiang i in., 2004) oraz R. Audi
(Audi, 2008). Sposréd wielu definicji zaufania
podawanych na gruncie socjologii, psychologii,
ekonomii mozna wskaza¢ na kilka istotnych
kwestii charakterystycznych dla tej kategorii,
m.in.:

zaufanie istnieje w srodowisku niepew-
nosci i ryzyka,

zaufanie opisuje pewien stopieri przewi-
dywalnosci,

zaufanie istnieje w warunkach wspéliza-
leznosci i wzajemnosci,

zaufanie jest pojeciem o charakterze po-

Zytywnym .

Majac na wzgledzie literatur¢ przedmio-
tu mozna sformutowaé wniosek, ze zaufanie
jest podstawowym 1 koniecznym czynnikiem
ksztaltujacym transakcje i ustanawia pod-
stawy do nowych typéw relacji spolecznych.
Jest kategorig zaréwno ekonomiczng, socjo-
logiczng, psychologiczna, jak tez polityczna.
Na rozwoj badai nad zaufaniem niewatpliwy
wplyw wywarly poglady Niklasa Luhmanna.
Jego osiggnigcia w tym zakresie opieraly si¢ na
podejsciu neofunkcjonalistycznym. Luhmann
przyjal, ze wspolczesny $wiat jest na tyle zlo-
zony, ze czynnik wiary lub zaufania jest nie-
zbedny, aby jednostka mogta w nim funkcjono-
waé. Przyjal ponadto, ze zaufanie ma zwigzek
z czasem, tzn. ze okazanie zaufania jest anty-
cypacja przysztosci i zachowaniem si¢ w taki
sposéb, jakby przyszlos¢ byta pewna. Zaufanie
jest wiec pewnym ,okrojeniem” zlozonej przy-
sztosci, aby w miar¢ sprawnie funkcjonowad
w terazniejszo$ci. Zaufanie pojawia si¢ w sy-
tuacji, gdy oczekiwane przyszle zdarzenie ma
znaczenie dla podjecia decyzji, tj. gdy jego za-
istnienie lub jego brak spowoduje pozytywna
lub negatywng ocene podjetej decyzji®. Prze-
jawia si¢ to gléwnie w sytuacjach, gdy szkoda
wywolana zawiedzionym zaufaniem moze byé¢
wyzsza niz korzy$¢ plynaca z zaufania spel-
nionego. Zaufanie rézni si¢ od zwyklej na-
dziei tym, ze w przypadku poktadania jedynie
nadziei, oczekiwany przebieg zdarzed nie ma
znaczenia dla podejmowanej decyzji. Dzialajac
w zaufaniu zajmujemy okreslone stanowisko
odno$nie mozliwosci szkody, ktéra moze by¢
wynikiem dzialania innych, uwzgledniajac jed-
noczesnie przypadkowos¢ zdarzen. W sytuacji
pokiadania jedynie nadziei, ze co$ zaistnieje

2 Wigcej na temat analizy funkcjonalnej Niklasa Luh-
manna w: P. Marcinkowski, Prawne instrumenty ochrony
zaufania przy zawieraniu umowy, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010, s. 33-36
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niepewno$¢ i przypadkowos¢ jest ignorowana
(Marcinkowski, 2010, s. 34).

Bogata literatura dotyczaca kwestii zaufa-
nia i ré6znorodnos$¢ podejsé oraz interpretacji
sktania do osadzenia tego pojecia na gruncie
konkretnych zalozen teoretycznych. Na pod-
stawie analizy dorobku w tej dziedzinie na
plan pierwszy wysuwaja si¢c kwestie zwigzane
z transakcyjnym i relacyjnym kontekstem wy-
stepowania zaufania. Odnosi si¢ to gléwnie do
relacji interpersonalnych, chociaz wskazuje si¢
na istnienie w praktyce wielu relacji w odniesie-
niu do przedmiotéw, poje¢ abstrakeyjnych czy
organizacji. Wedtug Hardina, istnienie zaufa-
nia jest uwarunkowane korzy$ciami, jakie maja
osiagnaé strony wymiany, ale co najwazniejsze
sg one akceptowane i traktowane ,jako swoje”
przez obie strony (Hardin, 2009). Wskazywa-
toby to na istnienie zalezno$ci pomigdzy stop-
niem akceptacji interesu drugiej strony, a stop-
niem zaufania do niej. Przypomina to warunek
W 1rst best” rownowagi Pareto, w ktérym jedna
strona nie moze polepszy¢ swojego polozenia
kosztem drugiej strony.

Wedtug D. Harrison, L. L. Cummings, N.
L. Chervany zaufanie ksztaltuje si¢ na pod-
stawie wzajemnego oddzialywania pieciu sit,
ktére mozna opisa¢ w pigciu wymiarach: oso-
bowosciowym, kalkulacyjnym, instytucjonal-
nym, percepcyjnym oraz opartym na wiedzy
(Harrison, McKnight i in., 1998). Wskazane
wyzej podejscia i uwarunkowania istnienia za-
ufania znajdujg swoje odniesienie i rozwiniecie
w Nowej Ekonomii Instytucjonalnej (NEI),
a w szczeg6lnodci w teorii kosztéw transakeyj-
nych, teorii agencji i teorii praw wlasnosci. Po
pierwsze wymiana dochodzi do skutku jezeli
korzysci przewyzszaja straty, a po drugie ist-
niejg alternatywne sposoby jej realizacji. Wybér
stron wymiany jest dokonywany na podstawie
analizy komparatywnej kosztéw transakcyj-
nych. Oznacza to, ze rezygnacja z wymiany
nie wskazuje na brak zaufania (obojg¢tnos¢) lub

wrecz nieufno$é (stosunek negatywny), lecz
fakt, ze korzysci (w tym potwierdzone zaufa-
niem) sa wicksze niz w przypadku dotychcza-
sowego kontrahenta. Powyzsze podejscie jest
analogiczne do wyboru opartego na uzytecz-
nosci porzadkowej. Zaufanie jest zatem sktad-
nikiem korzysci czy uzytecznosci, jaka osiagaja
strony wymiany na rynku. Zaufanie jest po-
strzegane réwniez przez pryzmat innych ko-
rzysci, takich jak np.:

redukcja kosztow transakeyjnych,

wplyw na koordynacje w ramach organi-

zacji,

motywowanie do podejmowania decyzji,

uruchamianie twérczego myslenia,

zachecanie do uczestniczenia w transak-

cjach,

promowanie wymiany informacji,

podtrzymywanie istnienia rynkéw,

zwigkszanie zdolnosci firmy do prze-

trwania w sytuacjach kryzysowych,

stanowi kluczowy czynnik przy budowa-

niu sieci wspélpracy i spéjnosci spolecz-

nej,

wplywa na budowanie kultury obywatel-

skiej (Grudzewski i in., 2007).

Istnienie zaufania pomiedzy stronami wy-
miany ma charakter kognitywny. Rozszerzajac
ten aspekt o dorobek NEI mozna wskazaé na
kluczowe znaczenie proceséw informacyjnych
W procesie wymiany, a tym samym W proce-
sie budowania zaufania — w szczegélnosei na
problem asymetrii informacji, wynikajacej
m.in. z réznicy w wiedzy pomiedzy stronami
transakcji. Wedlug przedstawicieli NEI pro-
blem asymetrii informacji jest powodowany
przez wlasciwoéci podmiotéw i przedmiotéw
wymiany, czestotliwos¢ transakcji, zakres in-
westycji stron w specyficzne aktywa. Powyzsze
czynniki mogg zwigkszac lub zmniejsza¢ zakres
zachowari oportunistycznych, a tym samym
mogga mie¢ istotny wplyw na stopien zaufa-
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nia pomigdzy stronami wymiany. Przyktado-
wo firma handlowa inwestuje w podniesienie
jakosci procesu obstugi klientéw, co moze by¢
zwigzane z poniesieniem naktadéw na aktywa
specyficzne dla danej firmy’. Ich specyficz-
no$¢ moga okresla¢: lokalizacja obiektu han-
dlowego, cechy rynku docelowego, program
szkoleniowy, procedury, oprogramowanie itd.,
ktére trudno byloby przenies¢ do innej firmy
lub wykorzysta¢ w innej sytuacji rynkowej. In-
westycje w specyficzne aktywa dotycza coraz
czesciej inwestycji w tworzenie trwalych rela-
¢ji z klientami. Specyficzna wiedza o klientach
i jakos¢ relacji zakladaja zwrot z inwestycji
w diuzszym okresie. Niepewnos¢ co do zwro-
tu z takiej inwestycji powoduje sklonnos¢ do
zachowan oportunistycznych zmierzajacych
do osiggniecia korzysci np. renty informacyj-
nej wynikajacej z asymetrii informacji. Taka
skfonnos¢ wyzwala szereg kalkulacji dotycza-
cych najbardziej dla siebie korzystnych scena-
riuszy realizacji wymiany nazywanych hidden
intention. Moga one, lecz nie musza, prze-
ksztalci¢ si¢ w dzialania. W tym przypadku
moze to by¢ efekt zamierzony, przejawiajacy
sie w postaci tzw. hidden action. Nastgpuje tu-
taj wyrazny konflikt pomi¢dzy dazeniem do
uzyskania wiarygodnosci i stworzenia sytuacji
zaufania, a dzialaniami nastawionymi na reali-
zacje interesu wlasnego kosztem klienta. Jest
to sprzeczne z réwnowaga w sensie Pareto.
Podejscie instytucjonalne jest zbiezne z po-
dejsciem do zaufania w kategoriach ogélnych
i specyficznych dla konkretnej transakeji. Za-
ufanie ogdlne oznacza relacje pomiedzy nie-
znajomymi i nie jest oparte na wczesniejszej
wspélpracy, lecz na moralnych podstawach

3 Specyficznos¢ inwestycji w aktywa oznacza naklady po-
noszone na inwestycje, ktére moga nie znalezé w przy-
szlosci innych zastosowari, powoduja tzw. efekt sunk costs
(utopionych kosztow)

i uznaniu jednostki, iz pozostala czes¢ spo-
tecznosci wyznaje te same zasady moralne.
W skali spotecznej, poszczegélne przypadki
zagregowanego zaufania prowadza do rosna-
cej mobilizacji, aktywnosci, innowacyjnosci. Z
zaufaniem niewgatpliwie zwigzany jest aspekt
kulturowy wytworzony w toku rozwoju spo-
tecznego, ktéry jest czynnikiem réznicuja-
cym narody, kraje, spolecznosci®. F. Fukuyama
twierdzi, ze zaufanie kreuje kapital spoteczny,
od ktérego zalezy wynik ekonomiczny spo-
teczeristwa. Jest on zdolno$cia wynikajaca
z rozpowszechniania zaufania w obrebie spo-
teczenstwa lub jego czesci. Ekonomisci czesto
podkreslaja, ze formowanie grup spolecznych
moze by¢ uznawane za wynik dobrowolne;
umowy zawieranej miedzy jednostkami na
podstawie racjonalnej kalkulacji zyskéw z ty-
tulu wspélpracy. Niemniej najbardziej efek-
tywne organizacje tworzone sg w obrebie spo-
teczno$ci wyznajacych te same normy etyczne.
W takich spoleczno$ciach nie zachodzi ko-
nieczno$¢ rozwijania zlozonych systeméw
uméw i regulaciji prawnych. Kapital spoteczny
niezbedny do utworzenia tego typu spolecz-
nosci wyznajacej wspdlne zasady moralne nie
musi by¢ kreowany poprzez racjonalne decyzje
inwestycyjne, jak ma to miejsce w przypadku
innych form kapitatu ludzkiego. Jest on oparty
na wystepowaniu cech spotecznych, nie zas in-
dywidualnych (Fukuyama, 1997). Jak si¢ jed-
nak okazuje, duza cz¢s¢ transakeji jest regulo-
wana konkretnymi ustaleniami stron. Wynika
to w duzej mierze z subiektywnego charakteru
procesu wymiany i zachowari stron oraz kon-
tekstu kulturowego, spolecznego i polityczne-

£o.

4 Szerzej na ten temat w: F. Fukuyama, Zaufanie - ka-
pitat spoleczny a droga do dobrobytu, PWN, Warszawa-
Wroctaw 1997
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3. Postawy wobec zaufania
w relacjach wymiennych

W przypadku zaufania odnoszacego sie
do konkretnej transakcji mozna méwic o za-
ufaniu niezaleznym i zaleznym od kontek-
stu. W przypadku zaufania niezaleznego od
kontekstu jednostka ,A” zaklada, ze inna jed-
nostka ,B” zachowa si¢ w okreslony sposdb
i wykona dzialanie, od ktérego zalezy dobro
»A” w sposob subicktywnie oczekiwany przez
LA W drugim przypadku, zaufanie to stopien,
do ktérego dana jednostka ,A”, w konkretnej
sytuacji, z przekonaniem wzglednego bezpie-
czefistwa jest chetna zaleze¢ od drugiej jed-
nostki ,B” (np. osoby, organizacji itp.), mimo
ze negatywne konsekwencje takiej zaleznosci
sa mozliwe. Zaufanie mozna rozpatrywaé za-
tem w zalezno$ci od oczekiwan stron transak-

¢ji (tabela 1).

Tabela 1. Typologia zaufania w zaleznosci od oczekiwan stron transakgji.

Wyszczegdlnienie

Odwzajemnia zaufanie

ze zastgpca bedzie go wlasciwie reprezentowat,
jak rowniez, ze przekaze mu w sposéb whasci-
wy rezultaty rozméw. Z unilateralnym zaufa-
niem typu B mamy do czynienia w sytuacji, gdy
jedna strona oczekuje zaufania, a druga strona
nie jest w stanie albo nie chce tego zaufania
odwzajemni¢. Przykladem w tym zakresie
moga by¢ wybory polityczne, podczas ktérych
rézne dzialania — w tym promocyjne, majace
na celu zyskanie zaufania — nie spotykaja si¢
z pozytywng reakcja ze strony potencjalnych
wyborcéw. Unilateralne zaufanie typu A wy-
stepuje w sytuacji braku zaufania ze strony
partnera, ktéry z powodu np. dominacji nie
oczekuje zaufania od strony uzaleznionej, pod-
porzadkowanej (np. sytuacje monopolistyczne
na rynku). Ostatnia sytuacja tj. brak zaufania
wystepuje, kiedy zadna ze stron nie oczekuje
albo nie jest w stanie obdarzy¢ drugiej strony
zaufaniem (Laske, Neunteufel, 2005). Zapre-

Odbiorcy zaufania

Nie odwzajemnia zaufania

Unilateralne zaufanie

Zaufanie bilateralne

Oczekuje zaufania

Dawca zaufania
Nie oczekuje zaufania

Zrddlo: opracowanie wlasne

Zaufanie bilateralne powstaje wtedy, gdy
oczekiwane zaufanie przez strong inicjujaca
proces interakeji (wspolpracy, wymiany) zo-
staje potwierdzone takim samym zaufaniem
przez druga strong. Taka sytuacja ma miejsce
np. w pracy zespolowej, gdzie zwykle mamy
do czynienia z wspolnoty celéw i intereséw.
Dzieje si¢ tak np. w przypadku, gdy zwierzch-
nik prosi swojego zastepce, zeby ten zastgpil
go podczas spotkania biznesowego. Przekazuje
mu wszelkie potrzebne informacje i oczekuje,

(typB)

Unilateralne zaufanie
(typ A)

Brak zaufania

zentowane sytuacje stanowig pewien modelowy
uktad relacji. W praktyce mamy do czynienia
z formami posrednimi o charakterze ciagtym.

4. Inaczenie zaufania
w handlu elektronicznym
na rynkach B2(C

Wspélczesnie, w dobie postepu technicz-
nego oraz przy niemal nieograniczonym do-
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stepie do technologii cyfrowej przejrzystosé
to fakt, a nie wyb6r. W procesach decyzyjnych
dotyczacych zakupéw, rodzaju towaréw/ustug,
miejsc zawierania transakcji oraz innych de-
cyzjach rynkowych znaczacg role odgrywa ry-
zyko, a wlasciwie indywidualna sklonnos¢ do
ryzyka. Naturalnym zjawiskiem jest jego mi-
nimalizacja.

Jezeli chodzi o powszechnie wystgpujace
ryzyko, to wlasnie zaufanie, wlasciwie obec-
no$¢ lub brak zaufania stanowi czynnik decy-
dujacy o podjeciu decyzji na rynkach B2B (4.
relacje pomigdzy przedsigbiorstwami) i B2C,
tj. pomiedzy szeroko rozumianym przedsie-
biorstwem a konsumentem. Zaufanie konsu-
menckie jest tak istotne, poniewaz relacja na
rynku B2C cechuje si¢ duzg niesymetryczno-
§cia. Przedsiebiorstwo ma najczesciej przewa-
ge informacyjng, finansowg oraz techniczng
nad klientem. Budowanie zaufania pomiedzy
tymi stronami, tj. przedsi¢biorstwem i klien-
tem opiera si¢ na przekonaniu, ze firma nie
wykorzysta swojej przewagi przeciwko klien-
towi.

Mozna przyjaé, ze budowaniu zaufania
konsumenckiego moze sprzyjaé:

ogdlna postawa ufnosci lub podejrzliwo-
$ci konsumenta,
wezesniejsze do$wiadczenia konsumen-
ta,
profesjonalizm sprzedawcy,
relacja emocjonalna konsumenta ze
sprzedawca,
poziom ochrony prawnej i instytucjonal-
nej konsumenta,
perspektywa powtarzalnodci transakeji

(Hirsch, 2012).

Odzwierciedleniem wspélczesnych form
prowadzenia transakcji handlowych jest han-
del produktami fizycznymi oraz ustugami poza
klasycznymi, stacjonarnymi punktami sprze-

dazy. Elektroniczny handel detaliczny, czyli

prezentacja i sprzedaz klientom produktéw
i ustug za posrednictwem mediéw elektronicz-
nych (electronic retailing) jest cecha ewolucji
metod prowadzenia transakcji handlowych,
ktéra dokonata si¢ we wspéiczesnym handlu za
posrednictwem Internetu. W ostatnim okresie
podejmowane sg proby zwigkszenia zaufania
do dokonywania zakupéw elektronicznych po-
przez np.: wprowadzanie bezpiecznych form
platnosci, elektronicznego systemu platnosci
bezposrednich, specjalnych kart platniczych
przeznaczonych do regulowania zobowigzan
on-line.

Kreowanie zaufania w handlu elektronicz-
nym zwigzane jest z budowaniem calosciowe;
strategii sklepéw internetowych i niewgtpliwie
wykracza poza kwestie technologiczne oraz
prawne. Budowanie zaufania w handlu elek-
tronicznym ma na celu m.in.:

sukcesywne zmniejszanie niepewnosci
oraz ryzyka zwigzanego z transakcjg on-
line,
naklonienie potencjalnego klienta do za-
warcia transakeji,
zwigkszenie  lojalnosci  pozyskanych
klientéw,
poglebianie relacji z pozyskanymi klien-
tami,
poprawe zadowolenia klientéw,
sukcesywne gromadzenie informacji
umozliwiajacych dtugoterminowe relacje
z klientami.

Obok wiarygodnosci, dzialalno$¢ kazdej
firmy na rynkuy, tj. sukces w biznesie lub ewen-
tualna porazka opiera si¢ w duzej mierze na re-
putacji. Wedlug danych pochodzacych z badan
Edelman Trust Barometr®, zaufanie jest podsta-
wowa cechg budujaca reputacje firmy w oczach
konsumentéw. Wyniki przeprowadzonych ba-

5 http://www.edelman.com
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dan pozwalaja na wyciggniecie nastepujacych
wnioskow:
ponad 90% konsumentéw kupuje pro-
dukty i ustugi od firm, do ktérych ma
zaufanie,
az 76% badanych poleca firmy, ktére ob-
darza zaufaniem réwniez swoim znajo-
mym,
55% badanych jest sklonnych zaplaci¢
wyzszg ceng za produkty i ustugi firm,
ktére obdarza zaufaniem,
77% badanych rezygnuje z zakupu pro-
duktéw i ustug firmy, do ktérej nie ma
zaufania oraz przekazuje negatywna opi-
ni¢ o firmie swoim znajomym (Hirsch,

2012).

Z powyzszych badan wynika ponadto, ze
zaufanie odgrywa istotng role w podejmowa-
niu decyzji przez konsumentéw odnosnie do-
konania zakupu lub odstgpienia od niego. Tym
samym zaufanie w sposéb bezposredni wplywa
na sprzedaz i w rezultacie na wynik finansowy
firmy.

Proces budowy zaufania w handlu elektro-
nicznym jest procesem niezwykle istotnym
i jednoczesnie skomplikowanym. Zaufaniu
nie sprzyja z pewnoscig brak bezposrednich
kontaktéw z produktem oraz ze sprzedawcy.
Niepewnos¢ zwigzana z zawieraniem tzw.
ytransakcji wirtualnych” moze by¢ minimali-
zowana swobodnym dostepem do informacji.
Decyzja klienta stanowi efekt jego ,konfron-
tacji” z informacjami, ktére przekazywane sg
za posrednictwem witryny sklepu. Aby tran-
sakcja nie zostala przerwana i doszla do skut-
ku, potencjalny klient musi mieé poczucie, ze
ma kontakt z solidnym, budzacym zaufanie
partnerem, chociaz wirtualnym, to jednak
profesjonalnym sprzedawcy, ktéry moze roz-
wiaé¢ wszystkie watpliwosci, mogace pojawié
sie¢ w procesie podejmowania decyzji zakupu.
Wzbudzajacy zaufanie przekaz informacji za

posrednictwem witryny sklepu powinien za-
wiera¢ nast¢pujace elementy:
kompletne i rzetelne informacje o fir-
mie,
kompletne i rzetelne informacje o pro-
duktach/ustugach,
kompletne i rzetelne informacje nie-
zbedne do sfinalizowania transakeji, np.
sposoby regulowania platnosci, terminy
i sposoby dostarczania przesylek, rekla-
magje itp.,
mozliwos$¢ certyfikacji autentycznosci,
prostota/tatwo$¢ nawigacji, poruszania
si¢ po stronie,
mozliwos§¢ potwierdzania zlozonych zle-
cen,
rekomendacje.

Zaufanie w handlu elektronicznym realizowa-
nym przez Internet wymaga pewnej konceptuali-
zacji, poniewaz tylko wtedy mozna ksztattowac
odpowiednig jakos¢ relacji z klientem (Bugdol,
2009). Istotnym jest, aby poza wyodrebnieniem
czynnikéw wplywajacych na zaufanie, odpo-
wiedzie¢ réwniez na pytanie co jest elementem
sktadowym i kluczowym zaufania. Niewatpliwie
jest nim moment podjecia decyzji o zakupie (tzw.
klikniecie). Bez zaufania do sprzedawcy, produk-
tu/ustugi oraz pewnosci, ze platnos¢ np. kartg
bedzie bezpieczna, decyzja nie zostanie podjeta.
Zdarza si¢ réwniez czesto, Ze po zawarciu tran-
sakeji, gdy produkt mozna zobaczy¢ albo mozna
skorzysta¢ z ustugi, klienci s3 rozczarowani. Za-
ufanie klientéw w przypadku transakeji zawiera-
nych za posrednictwem Internetu jest zaufaniem
potencjalnym, ktére moze, ale niekoniecznie
musi si¢ rozwing¢ i utrwali¢. Zaufanie potencjal-
ne zalezy od wiarygodnosci firmy, zaspokojenia
indywidualnych potrzeb, bezpieczefistwa oraz
udogodnien zwigzanych z korzystaniem z wi-
tryny. Zaufanie utrwalone, powtarzalne wynika
gléwnie z satysfakeji, ktéra moze by¢ wynikiem
uzyskania oczekiwanej jakosci produktu/ustugi.
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Mozna powiedzie¢, ze kontakty handlowe utrzy-
mywane s3 z tymi, ktérym sie ufa. Nie oznacza to
jednak, ze bez zaufania transakcja jest niemozli-
wa, gdyz szukajac okazji konsumenci czgsto po-
stepuja irracjonalnie.

Podmioty funkcjonujace jako sprzedaw-
cy w handlu internetowym majg $wiadomos$¢
znaczenia zaufania klientéw. Wyniki badan
przeprowadzone przez Ceneo.pl wsréd przed-
stawicieli sklepéw internetowych pozwalaja na
sformulowanie nastgpujacych wnioskéw:

zaufanie klientéw jest bardzo istotne
i ma znaczenie w procesie dokonywania
transakcji (wigkszoé¢ badanych, tj. 64,5%
stwierdzilo, ze zaufanie klientéw jest
bardzo wazne),

zaufanie jest waznym czynnikiem w ca-
tym procesie zakupowym (duza cze¢s¢ ba-
danych, tj. 23,8% potwierdzilo te tezg),
zaufanie jest malo istotne, natomiast naj-
wazniejszym elementem jest cena (taki
poglad reprezentuje 10,8% ankietowa-
nych).

Wyniki badari wykazaly réwniez, ze budo-
waniu zaufania klientéw sprzyja:
oferowanie obstugi klienta na wysokim
poziomie (89,5% wypowiedzi),
przekazywanie rzetelnych, kompletnych
informacji o oferowanych produktach,
firmie itp. Wedlug 83,4% badanych jest
to bardzo wazny aspekt dzialalnosci han-
dlowej,
budowanie poczucia bezpieczeristwa
klient6éw, tj. przekazywanie w sposéb pre-
cyzyjny i na biezaco informacji o statusie
zamoéwienia, wysylki itp. Wedtug niemal
80% badanych (78,7%) takie dzialanie
buduje zaufanie do firmy °.

6 Zaufanie jako podstawa rozwoju w handlu internetowym.

Raport Ceneo.pl, Pazdziernik 2011; Badanie przeprowa-

Handel internetowy rozwija si¢ dynamicz-
nie, chociaz jak wynika m.in. z badan firmy
CB Richard Ellis, jego rozwéj hamuje przede
wszystkim brak zaufania do sprzedawcéw. We-
dlug firmy, poprawe w tym aspekcie umozliwi
stworzenie i uruchomienie w 2015 roku wspél-
nej dla wszystkich krajéw czlonkowskich Unii
Europejskiej platformy, dzieki ktérej klienci,
zglaszajacy np. uwagi do sprzedawcy, beda mo-
gli w swoim ojczystym jezyku wypelni¢ ankie-
te 1 zglosi¢ problem, co z pewnoscig zwigkszy

zaufanie kupujacych do sprzedajacych.

5. Wnioski

Ksztaltowanie zaufania w procesach wy-
miany, a zatem w calej gospodarce jest proce-
sem zlozonym i uwarunkowanym czynnikami
obiektywnymi i subiektywnymi. Zaufanie jest
kapitalem, jednym z najwazniejszych elemen-
téw kapitalu spotecznego. Zaufanie wplywa
w duzym stopniu na rozwdj kazdej firmy oraz
na szeroko rozumiany rozwdj gospodarczy. Ba-
dania dowodza, ze przedsiebiorstwa, ktére ce-
chuje duzy poziom zaufania lepiej radzg sobie
na rynku, s bardziej elastyczne i osiagaja za-
planowane wyniki finansowe. Pamieta¢ jednak
nalezy, ze budowanie zaufania w kazdej organi-
zacji jest procesem, ktéry nalezy realizowac na
wielu plaszczyznach. Nalezy budowac zaufanie
pomigdzy klientami a pracownikami, zaufanie
klientéw do szeroko rozumianych obiektéw
handlowych (tzw. zaufanie klienckie) oraz za-
ufanie do calej organizacji/firmy. Spojrzenie na

dzone przez serwis Ceneo.pl wéréd 432 przedstawicieli
e-sklepéw prezentujacych swoja oferte w poréwnywarce
Ceneo.pl. Badanie zostalo przeprowadzone w dniach
26-29 lipca 2011 r. Tematyka badania obejmowata m.in.
zagadnienia zwigzane z dzialaniami podejmowanymi
w celu zwickszenia zaufania do marki/sklepu oraz barier
e-commerce z perspektywy osob sprzedajacych przez
Internet, s. 29-30
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ten problem z punktu widzenia teorii kosztéw
transakcyjnych czy teorii agencji wskazuje na
wiele aspektéw nie uwzglednianych w neo-
klasycznej ekonomii, takich jak asymetria in-
formaciji, czestotliwo$é transakeji, oportunizm
czy specyficznos¢ aktywow. Analiza wymiaréw
transakcji pozwala na identyfikacje czynnikéw
wplywajacych na proces budowania zaufania
oraz mozliwos¢ doboru odpowiednich narze-
dzi do jego ksztaltowania.
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