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Streszczenie

Rozprawa doktorska podejmuje problematyke budowy zaufania poprzez podmioty
e-commerce. To wtasnie zaufanie do marki jest jednym z gtéwnych elementéw procesu
tworzenia wartosci w podejsciu marketingowym. Badania wykazuja, ze dla przedsig-
biorstwa znacznie korzystniejszym rozwigzaniem jest budowanie trwatych relacji z
klientem niz jego jednorazowa obstuga. To wilasnie zacie$nianie relacji przyczynia si¢
do powstania zaufania i lojalno$ci nabywcow, ktorzy sktonni sg w dluzszej perspekty-
wie czasowe] korzysta¢ z ustug tej samej firmy. Punktem centralnym niniejszych roz-
wazan uczyniono zaufanie jako istotny element wptywajacy na handel elektroniczny. W
rozprawie przedstawiono analize 1 ocen¢ procesu budowy zaufania do marki w branzy
e-commerce, a takze stosowny model obrazujacy t¢ kwestie, ktory stanowi kwintesencje
rozwazan i swego rodzaju podsumowanie. Zaprezentowana w dysertacji perspektywa
sktania ku temu, aby traktowa¢ zaufanie jako jeden z determinantdéw sprzedazy w e-
commerce. Zgodnie z hipoteza przyjeta w pracy zaufanie ma istotny wptyw na funkcjo-
nowanie tego segmentu rynku, a jego poziom i sposdb budowania determinujg ostatecz-
ne decyzje klientow sklepow internetowych.

Wiasciciele 1 osoby zarzadzajace e-commerce majg swiadomo$¢ funkcjonowania w
ztozonym $rodowisku, w ktorym wiele czynnikéw rzutuje na pdzniejsze zaufanie do ich
e-sklepow, lecz nie potrafig stworzy¢ jednej spdjnej wizji i finalnego modelu, wedhug
ktorego beda dziata¢. Mozna odnies¢ wrazenie, ze osoby decyzyjne w podmiotach e-
commerce cz¢sto nawet nie zdaja sobie sprawy z tego, ze wiele ich decyzji wptywa na
budowe zaufania.

W rozdziale 1 omowiona zostata rola zaufania w ksztaltowaniu stosunkéw miedzy-
ludzkich oraz jego wptyw handel elektroniczny. Oméwione zostaty takie zjawiska, jak
ZMOT, efekt ROPO, odwrotny elekt ROPO czy messy middle. W rozdziale 2 zostata
opisana branza e-commerce, zwlaszcza stopien jej rozbudowania. W rozdziale tym mo-
wa takze o kondycji branzy e-commerce oraz o uwarunkowaniach zachowan e-
klientow. Rozdziatl 3 przedstawia wyniki prac badawczych: badan CAWI przeprowa-
dzone wsrod klientow sklepow internetowych oraz wsrdéd pracownikow sklepow inter-
netowych, a takze badania IDI przeprowadzone wsrdd kadry zarzadzajacej w e-

commerce. Rozdziat 4 stanowi opis modelu zaufania klienta do sklepu internetowego.



Jest to wynik prac badawczych i analitycznych prowadzonych przez autora pracy. Ca-
os¢ dysertacji koncza wnioski i podsumowanie.

Celem pracy jest analiza 1 ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy e-
commerce (a konkretnie do marki sklepu internetowego) oraz zbudowanie modelu two-
rzenia zaufania do tego typu podmiotéw. Na podstawie badan podjeto probe uchwyce-
nia elementéw wplywajacych na budowe zaufania do nich z punktu widzenia kupuja-
cych oraz skonfrontowano je z praktykami stosowanymi przez sklepy internetowe.
Dzieki temu odkryto dysonans na linii wiasciciel sklepu internetowego — kupujacy.

W dysertacji zidentyfikowano sposoby budowania zaufania do marki wraz z charak-
terystyka skutecznos$ci metod jego zdobywania. Zaprojektowany model badawczy ma
charakter diagnostyczno-porownawczy oraz stuzy okresleniu skali wystepowania po-
szczegolnych czynnikéw w relacjach klient—ustugodawca. Z jednej strony sprawdza,
czy inwestowanie w czynniki zwigkszajace zadowolenie klienta ma przetozenie na lep-
sze postrzeganie uslugodawcy oraz czestsze wybieranie jego produktow, z drugiej —
weryfikuje podobienstwa i rdéznice pomiedzy motywacjami e-konsumentow oraz e-
sklepow.

Material zgromadzony w niniejszej rozprawie zawiera wskazowki i zachety dla za-
rzadzajacych podmiotami funkcjonujgcymi w branzy e-commerce do budowy zaufania

do swoich firm.



Analysis and evaluation of the brand trust building proces

in the e-commerce industry

Summary

The doctoral dissertation deals with the issues of building trust through e-commerce
entities. It is brand trust that is one of the main elements of the value creation process in
the marketing approach. Research shows that for an enterprise, a much more advanta-
geous solution is to build lasting relationships with a customer than a one-time service.
It is the strengthening of relationships that contributes to the trust and loyalty of buyers
who are willing to use the services of the same company in the long run. The focus of
these considerations is trust as an important element influencing e-commerce. The chap-
ter presents an analysis and assessment of the process of building trust in the brand in
the e-commerce industry, as well as an appropriate model illustrating this issue, which
is the essence of considerations and a kind of summary. The perspective presented in
the dissertation prompts us to treat trust as one of the determinants of sales in e-
commerce. According to the work hypothesis, trust has a significant impact on the func-
tioning of this market segment, and its level and method of building determine the final
decisions of online store customers.

E-commerce owners and managers are aware of functioning in a complex environ-
ment in which many factors affect the subsequent trust in their e-stores, but they are
unable to create one coherent vision and the final model according to which they will
operate. One can get the impression that decision makers in e-commerce entities often
do not even realize that many of their decisions contribute to building trust.

Chapter 1 discusses the role of trust in shaping human relationships and its impact
on e-commerce. Phenomena such as ZMOT, the ROPO effect, the inverse elect ROPO
and the messy middle were discussed. Chapter 2 describes the e-commerce industry,
especially the degree of its expansion. This chapter also deals with the condition of the
e-commerce industry and the determinants of e-customer behavior. Chapter 3 presents
the results of research: CAWI research conducted among online store customers and
employees of online stores, as well as IDI research conducted among e-commerce ma-

nagers. Chapter 4 describes the customer trust model in the online store. It is the result



of research and analytical work carried out by the author of the work. The whole disser-
tation ends with conclusions and summary.

The aim of the study is to analyze and evaluate the process of building trust in the
brand in the e-commerce industry (and specifically to the brand of an online store) and
to build a model of creating trust in this type of entities. Based on the research, an at-
tempt was made to capture the elements influencing the building of trust in them from
the point of view of buyers and confronted them with the practices used by online sto-
res. Thanks to this, a dissonance between the owner of the online store and the buyer
was discovered.

The dissertation identifies ways to build trust in the brand along with the characteri-
stics of the effectiveness of the methods of winning it. The designed research model is
diagnostic and comparative and serves to determine the scale of the occurrence of speci-
fic factors in the customer-service provider relationship. On the one hand, it checks
whether investing in factors increasing customer satisfaction translates into a better per-
ception of the service provider and more frequent selection of its products, on the other
- it verifies the similarities and differences between the motivations of e-consumers and
e-shops.

The material collected in this dissertation contains guidelines and incentives for the
managers of entities operating in the e-commerce industry to build trust in their compa-

nies.



Wstep

Na przestrzeni ostatnich 20 lat obserwujemy intensywne zmiany rynkowe, a przede
wszystkim rozw6j nowoczesnych technologii, ktore napedzaja wzrost konkurencyjnosci
w wielu dziedzinach gospodarki, takze w sferze zakupow internetowych. Pierwsze plat-
formy umozliwiajace dokonywanie transakcji za posrednictwem internetu powstaty w
potowie lat 90. XX wieku. Dzisiaj to one sg liderami handlu elektronicznego (na przy-
ktad Amazon czy eBay), za$ ich sukcesy zapoczatkowaty fale wzmozonych inwestycji
w e-commerce. W Polsce ma to przetozenie na rosnacg liczbg sklepéw internetowych i
réznego rodzaju platform wspomagajacych transakcje elektroniczne, co finalnie nape-
dza wzrost wartosci tego sektora rynku. Szacuje si¢, ze w 2019 roku wartos¢ polskiego
rynku e-commerce oscylowata wokot 50 mld zt!, a w 2020 wzrosta do 60 mld zt*. Jak
przewiduje PWC, w 2026 r. warto$¢ brutto polskiego rynku e-handlu osiagnie poziom
162 mld zP. Statista podaje, ze sprzedaz detaliczna e-commerce na calym $wiecie w
roku 2025 wyniesie 7391 mld USD*. Gwattowny rozwoj tego sektora zwiazany jest z
pandemia — kolejne lockdowny sprawily, ze wiele firm przyspieszyto transformacje
cyfrows, wchodzac w kanaty online. WakeUp Data szacuje, ze w 2024 roku udziat e-
commerce w ogole $wiatowego handlu wyniesie 21,8%". Dla poréwnania wskaznik ten
w roku 2019 wynosil 13,6%°. Oznacza to wiec olbrzymi wzrost w ciggu zaledwie 5 lat.

Warto doda¢, ze wsrod najbardziej warto$ciowych marek na Swiecie czotowe miejsca

! Liczba sklepoéw internetowych w Polsce w 2019 roku, https://www.bisnode.pl/wiedza/newsy-
artykuly/liczba-sklepow-internetowych-w-polsce/ (20.09.2020).

2 Raport E-commerce i fintechy. System naczy# potgczonych, 300GOSPODARKA Sp. z 0.0., 2020,
https://static.300gospodarka.pl/media/2020/11/Raport_-Ecommerce-i-fintechy System-naczy%C5%84-
po%C5%82%C4%85czonych_2020-r..pdf (20.03.2021).

3 Raport Analiza rynku ecommerce w Polsce 2021-2026, PwC, 2021,
https://www.pwc.pl/pl/publikacje/liderzy-e-commerce-o-rozwoju-handlu-cyfrowego.html#bottom-kick-
isection (20.03.2021).

4 Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2025,
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ (14.02.2022).

510 infografik na temat e-commerce, ktére warto znaé w 2022 roku, https://bluemedia.pl/baza-
wiedzy/blog/ecommerce/10-infografik-na-temat-ecommerce-ktore-warto-znac (2.02.2022).

® Ibidem.
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zajmuja przedsigbiorstwa silnie zwigzane z technologia, za$ platforma Amazon dyspo-
nuje relatywnie najwigkszym potencjatem wzrostu (6. miejsce w prestizowym rankingu
magazynu ,,Forbes”)’.

Niewatpliwie racj¢ ma Lidia Ratajczak-Kluck, twierdzac, ze rynek ro$nie dwutoro-
W0 — z jednej strony mamy szybko rozwijajace si¢ sklepy marek, a z drugiej platformy
zakupowe, ktore zaskakuja rozwigzaniami, szukajg wlasnych drog, przyciagaja nowych
sprzedajacych i umacniaja swoja marke wérod klientow®. Z kolei Joanna Kwiatkowska
dodaje: Wtasciciele i managerowie niedoswiadczeni w obszarze e-commerce dostrzegli
potencjat sprzedazy online, a ci, ktorzy posiadali juz swoje e-sklepy, uswiadomili sobie
potrzebe ustawicznego rozwoju, optymalizacji kanaléw online i wprowadzania lub
ulepszania proklienckich rozwigzan w procesie sprzedazowym?®.

Handel internetowy rozwija si¢ w zawrotnym tempie, lecz zyskowne (rentowne)
funkcjonowanie w nim stanowi duze wyzwanie. Wejécie na rynek nowych sklepow
internetowych nigdy nie bylo tatwiejsze, natomiast osiagnigcie skali jest niezwykle
trudne. Brak jest statystyk pokazujacych, ile firm posiada ustrukturyzowang strategi¢
optymalizacji wspotczynnika konwersji w e-commerce, lecz wiadomo, ze w 2016 roku
zaledwie 32% matych firm (w skali $§wiata) takg strategie posiadato!’. Niemniej ze
znacznie mtodszego raportu The State of Ecommerce 2021 wynika, ze wielu markete-
réw coraz bardziej dostrzega potrzebe¢ lepszej analityki, wiekszego zaangazowania oraz
bardziej szczegdtowych metryk w celu optymalizacji dziatan marketingowych pono-
szonych Na e-commerce.

W dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, gdzie nowe technologie odgrywaja
coraz wigkszg role, w przypadku sklepow internetowych kluczowym elementem staje
si¢ oprocz przyciagnigcia potencjalnego klienta takze jego utrzymanie (che¢¢ do dalszej
wspolpracy), aby przy kolejnych zakupach w sieci nadal wybieratl okreslong marke.

Dlatego budowa zaufania stanowi obecnie element zwigkszajacy konkurencyjno$¢ w

" M. Lewicki, E-handel w Polsce — stan i perspektywy rozwoju, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 4(375), s.
177.

8 Raport Marketplace czy sklep marki. Gdzie Polacy wolg robié¢ e-zakupy?, Arvato Supply Chain Solu-
tions w Polsce, 2022, https://blog.arvato.pl/markeplace-czy-sklep-marki-preferencje-zakupowe-badanie/
(5.02.2021).

° Raport e-commerce — perspektywa pracownikoéw branzy, SEMCORE, 2021, https://semcore.pl/wp-
content/uploads/2021/09/SEMCORE_raport2021.pdf (5.12.2021).

10 Raport The 2016 State of Conversion Optimization Report, Conversion XL LLC, 2016,
https://cxl.com/blog/2016-conversion-optimization-report/ (5.12.2021).

1 Raport The State of Ecommerce 2021. Navigating the new world of omnichannel commerce and retail
media. A landmark study, Catalyst and Kantar, 2021, https://www.catalystdigital.com/research/the-state-
of-ecommerce-2021/ (1.01.2022).

10


https://blog.arvato.pl/markeplace-czy-sklep-marki-preferencje-zakupowe-badanie/
https://semcore.pl/wp-content/uploads/2021/09/SEMCORE_raport2021.pdf
https://semcore.pl/wp-content/uploads/2021/09/SEMCORE_raport2021.pdf
https://cxl.com/blog/2016-conversion-optimization-report/
https://www.catalystdigital.com/research/the-state-of-ecommerce-2021/
https://www.catalystdigital.com/research/the-state-of-ecommerce-2021/

branzy e-commerce, ale jest procesem dlugofalowym i w duzej mierze uzaleznionym od
pozytywnych doswiadczen klientow. Marki podejmuja aktywne dziatania i inwestujg w
réznorodne do$wiadczenia, ktore wzmacniaja zaufanie, spoteczno$é i wiez z marka'?.
Wedlug Forrester firmy przyjely podejécie do rozwoju zorientowane na klienta — auten-
tyczne i empatyczne relacje.

Obecnie jedng z powazniejszych barier, ktore hamuja rozwdj handlu elektroniczne-
go, jest brak zaufania klientow do tego typu transakcji, a zwlaszcza obawa o dane oso-
bowe, wystane $rodki pieni¢zne oraz niezgodnos$¢ prezentowanego w internecie towaru
z oczekiwaniami konsumenta'®. Poziom zaufania obniza takze niewiedza odno$nie do
dostepnosci pomocy, szansy anulowania lub cofnig¢cia operacji oraz prawnych narzedzi
pozwalajacych wyegzekwowaé odpowiedzialnoéé za szkody.

Sprzedawcy internetowi funkcjonujg w skomplikowanym systemie réznych powia-
zan. Najszybciej dostrzegalne jest, ze wickszo$¢ podmiotow e-commerce sprzedaje pro-
dukty, ktore zostaty wytworzone przez firmy zewnetrzne. Cho¢ model handlu, w kto-
rym producenci sami sprzedajg swoje Wyroby za posrednictwem internetu (D2C'),
rozwija si¢ coraz prezniej, to jednak wigkszos¢ handlu (podobnie jak w §wiecie offline)
opiera si¢ na posredniczeniu w procesie zakupu: od producenta do konsumenta. To z
kolei sprawia, ze podmiot e-commerce nie tylko musi zadba¢ 0 zaufanie do samego
siebie, ale rowniez jest zmuszony do oferowania produktow o wysokim poziomie zau-
fania — niezaleznie, czy wypracowanym przez producenta dla catego brandu producenc-
kiego, czy indywidualnie dla konkretnego produktu. Konsumenci majg wigksze ocze-
kiwania zaréwno wobec marek, jak i sprzedawcow detalicznych, ktorzy je oferuja®.

Firmy e-commerce korzystaja z posrednikow obstugujacych ptatnosci elektroniczne
| tutaj tez pojawia si¢ dychotomia poziomu zaufania. Z jednej Strony sa to rozlaczne
podmioty, a z drugiej — bez zaufania do kazdego z nich osobno (do sprzedawcy i do

posrednika obstugujacego transakcje ptatnicze) nie uda si¢ zbudowaé zaufania do skle-

12 Raport The State of D2C Marketing 2019 eCommerce and Marketing Benchmarks, Yotpo, 2019,
https://www.yotpo.com/state-of-d2c/ (5.05.2021).

13 A. Suchocki, A. Wasiluk, Zaufanie jako bariera rozwoju przedsiebiorstw handlu elektronicznego,
,Ekonomia i Zarzadzanie” 2012, nr 1, s. 113.

14 A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, M. Wodkowski, E-ustugi, a spoteczenstwo informacyjne, Warszawa
2009, s. 149.

15 D2C (Direct to Consumer) polega na przejeciu handlu przez producenta i pominieciu wszystkich po-
srednikow.

18 Raport A4 Brand Manufacturer’s Guide to Direct-to-Consumer E-Commerce, Digital Clarity Group,
2016, https://www.digitalclaritygroup.com/wp-content/uploads/2016/05/DCG-InsightPaper-D2CGuide-
May2016.pdf (9.09.2020).
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pu. Wida¢ to rowniez w wynikach projektu badawczego przeprowadzonego na potrzeby
niniejszej dysertacji.

Wspodlczesnie mozna takze dostrzec wielos¢ form, poprzez ktéore moze dojs¢ do
transakcji elektronicznej. Forma najprostsza jest indywidualny sklep internetowy (pro-
ducenta badz klasyczny), a bardziej skomplikowanymi — marketplace’y, platformy
B2B, aukcje internetowe. Dziataja tez nieformalne miejsca handlu, chociazby takie jak
grupy na portalu Facebook. Im bardziej skomplikowana forma, tym wieksze ryzyko dla
klienta koncowego i wiecej pracy przy budowie zaufania. Funkcjonowanie w ztozonych
systemach handlowych, takich jak aukcje internetowe czy marketplace’y, z jednej stro-
ny rodzi pytania kupujacego o to, czy sa one godne zaufania, a z drugiej strony uloko-
wanie si¢ W przestrzeni, ktora juz posiada zbudowany wysoki poziom zaufania moze
przynies¢ wiele korzysci. W tym miejscu koniecznie trzeba zaznaczy¢, ze producenci
sami takze moga sprzedawac za posrednictwem marketplace’éw — model D2C poprzez
zewnetrzne medium (na przyktad Amazon)*’.

Niniejsza dysertacja skupia si¢ na elementach budowy przez podmioty e-commerce
zaufania, na ktore maja one realny wptyw, a jednoczes$nie nie maja kontekstu ideolo-
gicznego. Jak pokazuja wywiady przeprowadzone z wlascicielami podmiotow e-
commerce badz ich kadrg zarzadzajaca, dla wielu z nich posiadanie wiasnego sklepu
czy funkcjonowanie w ramach marketplace’u ma wymiar wiasnie ideologiczny. Nalezy
jednak przy tym wskazac, ze wsrod stylow budowy poziomu zaufania mozna wyrdznié
czynne oraz bierne. Whasciciele i osoby zarzadzajgce e-commerce majg $wiadomo$é
funkcjonowania w ztozonym $rodowisku, w ktorym wiele czynnikow rzutuje na p6z-
niejsze zaufanie do ich e-sklepoéw, lecz nie potrafiag stworzy¢ jednej spojnej wizji i fi-
nalnego modelu, wedtug ktorego beda dziata¢. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze osoby de-
cyzyjne w podmiotach e-commerce czgsto nawet nie zdaja sobie sprawy z tego, ze wiele
ich decyzji wptywa na budowe zaufania.

Dynamicznie wzrasta swiadomos¢ 1 wiedza konsumentow, ktorzy sg coraz bardziej
wymagajacy wzgledem ustugodawcow. Szeroki wachlarz mozliwosci dostgpu internau-
ty do informacji ma bardzo istotne znaczenie w przypadku zakupdéw w sklepach interne-

towych?8, Dane mowia wprost:

17 Raport Direct to Consumer — The trend of the future, Locus, 2020, https://locus.sh/documents/direct-to-
consumer-the-trend-of-the-future.pdf (16.08.2021).
18 W. Szymanski, Informacja jako determinant e-zakupéw, ,,Kultura i Polityka” 2014, nr 16, s. 171.
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— Wwedlug Ceneo ponad 4/5 klientéw przed zakupem poszukuje opinii, rekomenda-
cji oraz referencji na temat okreslonych produktow; jest to jeden ze sposoboéw
weryfikacji potencjalnego ushugodawcy?®;

— az 90% klientow zadeklarowato, ze ,,zawsze wybiera takg ofertg, ktéra moze jest
i drozsza, ale pochodzi ze sklepu, ktory ma dobre opinie i sprzedaje na stronie
godnej zaufania”%;

— z badania z 2018 roku ,,Customer Listening 2.0” wynika, ze 66% e-kupujacych,
podejmujac decyzje zakupowe, korzysta regularnie z opinii?;

— 85% kupujacych ufa opiniom z sieci tak jak opiniom znajomych, a 76% kupuja-
cych nie wybratoby oferty firmy o stabej reputacji??;

— recenzje produktowe zwiekszaja ruch na stronie, co przektada si¢ bezposrednio
na ilo$é¢ zakupow? — wigkszy ruch w serwisie to zazwyczaj wiekszy wolumen
sprzedazy.

Sklepy internetowe wprowadzajg wiele rozwigzan, aby zainteresowaé klientow
swoja oferta, na przyktad certyfikaty SSL, systemy szybkich ptatnosci, moduty CRM
czy wrecz modyfikujg szaty graficzne swoich platform.

Liczne raporty i opracowania prezentujace hierarchi¢ powodoéw korzystania z e-
zakupow nadal wskazujg na kluczowa role ceny produktow. Jednak aspekty finansowe
traca na znaczeniu na rzecz czynnikow pozacenowych, zwlaszcza w sytuacji, gdy kon-
trahent jest niewiarygodnym partnerem biznesowym. Dlatego zaufanie do marki stano-
wi punkt wyjscia w zaprojektowanym modelu badawczym oraz gtéwny przedmiot ana-
liz w niniejszej pracy. Opisana w dalszej czesci opracowania koncepcja badawcza za-
ktada realizacje badan w srodowisku sklepow internetowych (grupa pracownikow 1 ka-
dry zarzadzajacej) oraz e-konsumentow, czyli osob, ktore produktow i ustug odpowia-

dajgcych okreslonym potrzebom poszukujq w Internecie®®.

19 Raport Ranking Zaufane Opinie, https://converise.com/2020/08/22/ceneo-kilka-rzeczy-ktore-warto-
wiedziec-na-poczatek/ (30.03.2022).

20 K. Bartnik-Kura, T. Doksa, Raport z polskich sklepow internetowych 2017, Krakoéw 2017, s. 19.

21 Raport Customer Listening 2.0, 2019, https://mobileinstitute.eu/report/2019/03/04/customerlistening.
html (10.12.2021).

22 Badanie Bright Local’s Local Consumer Review Survey 2017, 2017, https://www.brightlocal.com/
research/local-consumer-review-survey-2017/# (10.05.2021).

23 ). Markowski, Opinie konsumentéw — dlaczego warto o nie dba¢?, https:/fwww.mbank.pl/
cyfrowerewolucje/bank-wiedzy/opinie-konsumentow.html (30.12.2020).

24D, Tworzydto, M. Tobiasz, W. Szymanski, Wphw wspélczesnego e-konsumenta na e-commerce, ,,Ze-
szyty Naukowe WSES w Ostrotece” 2017, nr 2(25), s. 294.
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Za podjeciem w dysertacji tak zarysowanej problematyki przemawia takze fakt, iz
budowa zaufania do marki to jeden z gldéwnych elementéw procesu tworzenia wartoSci
w podejéciu marketingowym. Badania wykazujg, ze dla przedsi¢biorstwa korzystniej-
szym rozwigzaniem jest budowanie trwatych relacji z klientem niz jego jednorazowa
obstuga. To wlasnie zacie$nianie relacji przyczynia si¢ do powstania zaufania i lojalno-
$ci nabywcow, ktorzy sklonni sa w dhuzszej perspektywie czasowej korzysta¢ z ustug
tej samej firmy?®. Interesujace wydaje sie sprawdzenie, czy ten trend znajduje swoje
potwierdzenie rowniez w branzy e-commerce. Diagnoza dziatan zwigzanych z zarzg-
dzaniem zaufaniem do marki (sklepu internetowego) jest procesem dlugofalowym i
wymagajacym wielu wysitkow catej organizacji, a nie tylko osob odpowiedzialnych za
dziatania marketingowe?. Interesujace bedzie sprawdzenie, jak do kwestii zaufania
podchodza zarowno e-klienci, jak i e-sklepy funkcjonujace na polskim rynku.

Pomimo wielu opracowan obejmujacych przedmiotem zainteresowania sposob
funkcjonowania branzy e-commerce jej dynamiczny rozwoj i ciaggle przeksztatcenia
implikujg konieczno$¢ prowadzenia kolejnych projektow badawczych celem aktualiza-
cji i poszerzania obecnego zasobu wiedzy naukowej. Warto zauwazy¢ brak badan po-
rownujacych 1 zestawiajacych realne czynniki wplywajace na budowe zaufania wsrod
kupujacych z tym, co sgdzg na ten temat sprzedajacy. Literatura przedmiotu podsuwajg-
ca pomysty menedzerom e-commerce opiera si¢ gtdwnie na subiektywnych odczuciach
jej autorow. Nie istnieje model budowy zaufania w zakresie sprzedazy internetowej
oparty na badaniach naukowych. Do tej pory nie zostato takze zbadane, czy marka pro-
duktu ma wptyw na marke sklepu 1 odwrotnie.

Celem pracy jest analiza i ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy e-
commerce (a konkretnie do marki sklepu internetowego) oraz zbudowanie modelu two-
rzenia zaufania do tego typu podmiotow. Pomimo iz w opracowaniu zostat opisany caty
skomplikowany system e-commerce, to koncentruje si¢ 0no witasnie na markach skle-
pow internetowych. Na podstawie badan podjeto probg uchwycenia elementow wply-
wajacych na budowe zaufania do nich z punktu widzenia kupujacych oraz skonfronto-
wano je z praktykami stosowanymi przez sklepy internetowe. Dzigki temu odkryto dy-
sonans na linii wiasciciel sklepu internetowego — kupujacy. Istotne jest przy tym wska-

zanie skali tych rozbieznosci.

% p. Doyle, Marketing wartosci, Warszawa 2003, s. 85.

2 T. Dryl, Zaufanie jako element zarzqdzania markgq, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, R. 10, nr 2, cz. 2, s.
43.
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W dysertacji  zidentyfikowano sposoby budowania zaufania do marki wraz
z charakterystyka skuteczno$ci metod jego zdobywania. Zaprojektowany model badaw-
czy ma charakter diagnostyczno-porownawczy oraz stuzy okresleniu skali wystepowa-
nia poszczegdlnych czynnikow w relacjach klient—ustugodawca. Z jednej strony spraw-
dza, czy inwestowanie w czynniki zwigkszajace zadowolenie klienta ma przetozenie na
lepsze postrzeganie ustugodawcy oraz czgstsze wybieranie jego produktow, z drugiej —
weryfikuje podobienstwa i réznice pomi¢dzy motywacjami e-konsumentéw oraz e-
sklepéw. Wazny element stanowig tez profile modelowe, ktore podsumowuja zrealizo-
wane prace badawcze, oraz typologia postaw grup docelowych.

Zidentyfikowanie sposobéw budowania zaufania do marki wraz z charakterystyka
skutecznosci metod jego zdobywania stanowi gtowny cel niniejszej pracy. Analiza i
ocena procesu budowy zaufania do marki sklepu internetowego oraz zbudowanie mode-
lu tworzenia zaufania do sklepow internetowych zostaly przeprowadzone z wykorzysta-
niem metodologii badan mieszanych, gdyz uwzglednienie w ramach jednej analizy obu
stron potencjalnych transakcji (sprzedajacy i kupujacy) zagwarantuje petniejszy obraz
sytuacji wyjéciowej. Zastosowano triangulacj¢ metodologiczna, ktora daje mozliwo$é
zestawienia kilku metod w przekroju problematyki funkcjonowania branzy e-commerce
w Polsce oraz budowy zaufania do marki. Ma ona rowniez swoje zastosowanie w pro-
jektach, w ktorych wykorzystuje sie rozne techniki w obrebie tej samej metody badaw-
czej lub rézine skale pomiarowe w ramach narzedzia badawczego?’. Pozwala poszerzy¢
zakres analiz zarowno w podejsciu ilosciowym, jak 1 jako§ciowym.

Na potrzeby projektu badawczego realizowanego w zwigzku z rozprawg sformuto-
wany zostal zestaw pytan badawczych. Z zalozenia powinny one dotyczy¢ wilasnosci
przedmiotu badan, ich zmian i uwarunkowan, zaleznosci miedzy cechami obiektow,
istotnosci zmiennych i ich interakcyjnosci, wspolnego bqdz wytgcznego oddziatywania.
Sq to pytania zaréwno rozstrzygniecia, jak i dopeinienia®®. Odpowiedzi na postawione
W pracy pytania badawcze przynoszg wiedz¢ miedzy innymi O:

— obawach kupujacych przed pierwszym zakupem i kazdym kolejnym za posred-

nictwem internetu;

27 A\, Stolecka-Makowska, Triangulacja jako koncepcja pozyskania wiedzy o zachowaniach nabywczych
konsumentow, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”
2016, nr 261, s. 51.

28 A.M. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzqdzaniu, ,/Organizacja i Kierowanie”
2013, nr 5, s. 32.
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— czynnikach zwigkszajacych zaufanie klienta do marki sklepu internetowego oraz
istotnosci analizy wiarygodnosci sklepu podczas zakupow online;

— czynnikach wplywajacych na zadowolenie kupujacych z transakcji;

— czynnikach wptywajacych na decyzje¢ zakupowa, w tym powodach powrotéw do
sklepéw internetowych 1 powtarzania w nich zakupéw oraz wplywie komunika-
cji na plaszczyznie potencjalny kupujacy — obstuga sklepu na decyzje zakupo-
we;

— zrodlach wiedzy konsumentow na temat produktow, w tym wykorzystywaniu
réznego rodzaju rankingdéw sklepow i produktow;

— sposobie definiowania zaufania do marki przez klientow i wlascicieli sklepow
internetowych, a takze o réznicach w tych sposobach oraz obustronnosci zaufa-
nia w branzy e-commerce;

— oczekiwaniach klientéw w konteks$cie robienia e-zakupow;

— powszechnosci rozpowszechniania opinii o sklepie internetowym przez kupuja-
cych;

— roli efektu ROPO? oraz jego odwrotnej formy, czyli odwroconego efektu RO-
PO, a takze idei ZMOT? oraz messy middle®! w przekroju zachowan konsu-
menckich;

— metodach pokonywania barier w rozwoju e-handlu w Polsce;

— strategiach dzialania sklepow zwigkszajacych konkurencyjno$¢ na rynku e-
commerce;

— roznicach w kwestii elementow wptywajacych na decyzje zakupowg migdzy
profilami kupujacych (spoteczno-demograficznym, ekonomicznym);

— podejsciu sklepow internetowych do przeciwdzialania zagrozeniom zwigzanym
z funkcjonowaniem rynku e-handlu.

Powyzsze wyliczenie wskazuje na rodzaj probleméw, jakie stawia niniejsza dyser-

tacja, i determinuje preferencje odnosnie do typu projektu badawczego w sytuacji, gdy
trzeba podjaé decyzje o wyborze ujecia ilosciowego, jako$ciowego czy mieszanego®.

Zastosowano podejscie mieszane, a hipotezg gtdéwna okreslono w sposob nastepujacy:

29 Skrét od: research online, purchase offline — poszukiwanie online, a zakup offline.

30 Skrét od: zero moment of truth — zerowy moment prawdy.

31 Oznacza calo$¢ Sciezki uzytkownika w ggszczu informacji od momentu pobudzenia do zakupu — thum.
brudny srodek.

82T, Wieczorek, Projektowanie badan pedagogicznych, ,,Zagadnienia Spoteczne” 2015, nr 2(4), s. 225.

16



Zaufanie ma istotny wplyw na funkcjonowanie branzy e-commerce, a jego poziom

i sposob budowania determinuje ostateczne decyzje klientow sklepow interneto-

wych.

Hipotezy to przypuszczenia, niepewne stwierdzenia, ktére majg na celu wyjasnié

okreslone zdarzenia i fakty. Opracowuje si¢ je rowniez wtedy, gdy badacz chce przewi-

dzie¢ wystapienie nowych praw i uogélnien®. Podczas realizacji badan naukowych

nastepuje sprawdzenie i zweryfikowanie wczesniejszych domystow®*. Hipotezy w ni-

niejszej pracy zostaly podzielone na dwie grupy — zwigzane z klientami sklepow inter-

netowych oraz zwigzane z kadrg zarzadzajaca tego typu podmiotow.

Hipotezy zwiazane z klientami sklepéw internetowych:

HI1: Brak zaufania w ramach handlu elektronicznego stanowi istotng przeszkode
w zawarciu transakcji.

H2: Zaufanie do produktu nie jest tozsame z zaufaniem do sklepu internetowe-
go.

H3: Opinia o produkcie jest tak samo istotna jak opinia o sklepie i jego ocena w
rankingach zaufania.

H4: Pozytywne opinie pozostawione przez klientoéw maja kluczowy wpltyw na
decyzje zakupowe przysztych nabywcow.

H5: Zaufanie do marki pozytywnie wplywa na sktonnos¢ do wyrazania opinii o
e-sklepie w internecie.

H6: Im wigksze do§wiadczenia zakupowe e-klientow, tym bardziej zwracaja oni
uwage na kwestie zwigzane z zaufaniem do kontrahenta.

H7: Wigksze znaczenie do zaufania przywigzuja mtodzi klienci.

H8: Poziom wyksztalcenia warunkuje podejscie do sprawdzania wiarygodnosci

sklepéw internetowych.

Hipotezy dotyczace funkcjonowania sklepow internetowych:

H1: Brak zaufania do e-handlu wynika gtownie z niewlasciwego systemu za-
bezpieczen.
H2: Im dluzej sklep internetowy funkcjonuje, tym lepiej radzi sobie z budowa

zaufania.

33 3, Stachak, Podstawy metodologii nauk ekonomicznych, Warszawa 2006, s. 89.
34 . Sztumski, Wstep do metod i technik badan spolecznych, Katowice 2005, s. 53.
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— H3: Wiasciciele sklepow internetowych dostrzegaja wzrost znaczenia kryteriow

pozacenowych w kontekscie sprzedazy produktow.

— H4: Branza, w ktorej dziata sklep internetowy, determinuje znaczenie poszcze-

gblnych elementéw wplywajacych na budowe zaufania.

— HS5: Sklepy internetowe w ograniczonym zakresie wykorzystujg pakiet dostep-

nych narzedzi wspomagajacych budowe wiasnego zaufania.

W rozdziale 1 przyjeto, iz zaufanie jest nieodzownym elementem w ksztattowaniu
stosunkow miedzyludzkich oraz w duzej mierze wptywa na handel elektroniczny.
Zwrbcono uwage na idee zaufania w kontek$cie e-commerce, a takze na to, jaka rolg
odgrywa ono w rankingach — zaréwno tych w wyszukiwarkach internetowych, jak i
marketplace’ach oraz na platformach aukcyjnych. Omoéwiono takie zjawiska, jak
ZMOT, efekt ROPO, odwrotny elekt ROPO czy messy middle. Opisano i osadzono w
kontekscie e-commerce rowniez takie kwestie, jak dedukcja zaoczna, mity i stereotypy
w handlu oraz marketingu, na podstawie ktorych wyprowadzono twierdzenie o czynnej
oraz biernej budowie zaufania w e-commerce. Koncepcja czynnej oraz biernej budowy
zaufania w e-commerce pojawia si¢ takze przy modelu budowy zaufania do sklepu in-
ternetowego. Zwrocono uwage na taczenie si¢ i przenikanie tego pojecia w réznych
dziedzinach nauki. Rozdziat ten lokuje tez zaufanie jako cze¢$¢ Total Quality Manag-
ment, czyli doktryny zarzadzania poprzez jakos$¢. Zwrdcenie uwagi na jakos¢ jest o tyle
istotne, ze nawigzania do niej pojawiajg si¢ W wielu miejscach pracy, a przede wszyst-
kim w podrozdziatach pos§wigconych zaufaniu jako czynnikowi rankingowemu. O jako-
$ci w kontekscie produktu mowa takze przy réznicowaniu procesu budowy zaufania na
czynny oraz bierny. Wielokrotnie tez czynnik ten pojawia si¢ w przeprowadzonych ba-
daniach — stad istotne jest jego petne wyjasnienie.

Rozdziat 2 poswigcono funkcjonowaniu branzy e-commerce. Opisano ten segment
rynku. Zwrécono uwage na stopien jego rozbudowania. Przedstawiono ogolny podziat
podmiotoéw, a takze zréznicowano wybrane z nich, czyli:

— sklepy internetowe ze wzgledu na charakterystyke dostawcy;

— marketplace’y ze wzgledu na udziat w sprzedazy wlasciciela tejze platformy.

Niniejszy rozdzial nawigzuje réwniez do technologii i pokazuje, jak dzieki niej
sprzedawcy detaliczni wychodzg naprzeciw oczekiwaniom konsumentow. W tej czesci
opracowania mowa zaréwno o kondycji branzy e-commerce w Polsce, jak i 0 uwarun-

kowaniach zachowan klientow w handlu detalicznym. Opisano tez uwarunkowania za-
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chowan klientéw w handlu detalicznym oraz postrzeganie zaufania przez branze — ze
szczegblnym naciskiem na raporty i badania branzowe. W tej czgsci pracy wskazano tez
na user generated content (UGC) jako element budowy zaufania — to nic innego jak
tresci tworzone przez uzytkownikow, klientow, influenceréw i inne osoby niezwigzane
z markg. W rozdziale mowa jest rowniez 0 zjawisku, ktore definiuje si¢ terminem
sprzedawca ekspertem. Odgrywa ono wazng role w procesie budowy zaufania do marki
sklepu, ale takze do produktu.

Rozdziat 3 przedstawia wyniki prac badawczych podzielonych na trzy czesci:

— badanie CAWI przeprowadzone wsrod klientow sklepow internetowych;

— badanie CAWI przeprowadzone wsrod pracownikow sklepow internetowych;

— badanie IDI przeprowadzone wsrod wiascicieli i menedzerow sklepow interne-

towych.

Ponadto rozdziat zawiera opis metodologii badan i omawia dyferencj¢ podejscia
klient—sprzedawca. Celem badania typu CAWI, ktére przeprowadzono wsrod klientow
sklepéw internetowych, byta analiza problemu zaufania widzianego z perspektywy
klientow. Zrealizowano je na przetomie lutego i marca 2020 roku wsrdéd 610 osob. Do-
bor proby mial charakter losowo-warstwowy w oparciu o kryterium pici i wieku pro-
porcjonalnie dla rozktadu pici i wieku mieszkancow Polski. Badania CAWI to jedna z
ilosciowych form badan internetowych zaktadajaca wykorzystanie kwestionariuszy an-
kiet udostgpnianych drogag elektroniczng. Wzor ankiety stanowi zatacznik do niniejszej
pracy. W rozdziale 3 opisano podstawy metodologiczne badan przeprowadzonych
wsrdd klientow sklepow internetowych oraz profil respondentow, a takze zaprezento-
wano analize¢ zgromadzonych danych. W toku analizy wyodrebniono dwa bloki tema-
tyczne, ktére w sposob syntetyczny pokazuja aktywnos$¢ klienta sklepu internetowego
przed kupnem oraz juz po dokonanych zakupach.

Badania CAWI w$rod pracownikow sklepow internetowych dotyczyly zjawiska za-
ufania widzianego z perspektywy sprzedawcy i idei zwigkszania sprzedazy w sklepie
internetowym. Zrealizowano je w okresie od lutego do czerwca 2020 roku wsrod 109
przedstawicieli firm prowadzacych sprzedaz w internecie. Dobor proby mial charakter
celowy w oparciu o kryterium prowadzenia dziatalno$¢ sprzedazowej w internecie. Ba-
danie bylo prowadzone metoda kuli $niegowej poprzez dystrybucje linku do ankiety w
formie elektronicznej w taki sposob, ze od jednego respondenta realizowano maksy-
malnie dwa wywiady ze wskazanymi przedstawicielami innych firm. W trakcie procesu
badawczego konfrontowano uzyskane wyniki badan wtasnych z wynikami innych nie-
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zaleznych badan oraz z zewnetrznymi opracowaniami. Wzor ankiety stanowi zatacznik
do niniejszej pracy.

W zakresie indywidualnych wywiadoéw poglebionych, ktoére zrealizowano wsrod
wilascicieli i menedzeréw sklepow internetowych, kazde z pytan przyporzadkowanych
do jednej z czterech grup (czynniki budowy przewagi konkurencyjnej, zaufanie do
sklepu, czynniki budowy zaufania, zaufanie do sklepu a zaufanie do produktu) zostato
odrebnie przeanalizowane. Przeprowadzone rozmowy dotyczyly do§wiadczen respon-
dentéw odnosnie do zaufania do marki w konteks$cie funkcjonowania branzy handlu
internetowego. Uczestnicy badania udzielali odpowiedzi na pytania nawigzujace do
najwazniejszych determinantow sprzedazy, budowania zaufania i jego wptywu na decy-
zje zakupowe konsumentéw oraz funkcjonowania branzy e-commerce. Podzielili si¢
takze wtlasng strategia budowania zaufania wobec sklepu internetowego oraz determi-
nantami, ktore maja wptyw na funkcjonowanie ich firmy. Przeprowadzenie wywiadow
miato tez na celu kalibracj¢ badan ankietowych, uszczegotowienie postepowania ba-
dawczego i uzyskanie petniejszego obrazu sytuacji wyjsciowej. Scenariusz poglebione-
go wywiadu na temat wptywu budowy zaufania do marki w kontekscie funkcjonowania
branzy e-commerce stanowi zatagcznik do niniejszej pracy. Omawiany rozdziat zawiera
roOwniez analiz¢ porownawcza wynikéw badan ilosciowych wsrod klientdw 1 pracowni-
kow sklepdw internetowych.

W rozdziale 4 dokonano opisu modelu zaufania klienta do sklepu internetowego.
Jest to wynik prac badawczych i analitycznych prowadzonych przez autora pracy. Ca-
tos¢ dysertacji koncza wnioski i podsumowanie.

W pracy wykorzystane zostaty nie tylko badania i analizy empiryczne. Dokonano
rowniez szerokiej kwerendy literatury zaréwno polsko- jak, i angielskojezycznej. W
trakcie pisania dysertacji uwzgledniono publikacje stanowiace dorobek wielu dyscyplin,

takich jak: zarzadzanie, socjologia, nauki o mediach, handel internetowy.
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Rozdzial 1

Zaufanie jako istotny element wplywajacy na handel elektroniczny

1.1. Idea zaufania w konteks$cie e-commerce

Hipoteza gtéwna niniejszej dysertacji jest stwierdzenie, ze zaufanie ma istotny
wplyw na funkcjonowanie branzy e-commerce, a jego poziom i sposéb budowania de-
terminuje ostateczne decyzje klientow sklepow internetowych. Hipotezy szczegdtowe
zostaty sformulowane we wstepie do niniejszego opracowania. Budowa zaufania do
marki e-commerce powinna stanowi¢ fundament przysztych dziatan zwiazanych z roz-
wojem sprzedazy. Mowa tu zardwno o zaufaniu do samego sklepu, jak i do jego wiasci-
ciela, na ktore maja wpltyw dziatania czynne, czyli decyzje i aktywnosci osob zwigza-
nych z danym podmiotem, ale tez dziatania bierne, poniewaz ksztaltuje si¢ ono rowniez
poprzez sprzedawanie produktéw cieszacych si¢ duzym zaufaniem. Jest to podejscie
odmienne od zaproponowanego przez Izabelg Ostrowska oraz Leszka Gracza, zdaniem
ktorych zarzgdzanie dzialaniami marketingowymi nalezy zaczqé¢ od uswiadomienia me-
nedzerom réznorodnosci potrzeb oraz pragnien klientéw™. Podejscie autora niniejszej
pracy bliskie jest temu autorstwa Roberta Kaplana oraz Davida Nortona, ktorzy wyroz-
nili trzy podstawowe kategorie sktadajace si¢ na wartos¢ dla klienta:

— atrybuty produktu;

— wizerunek i reputacja;

— relacje z klientami®®.

W przypadku kazdej z tych kategorii mozna uzna¢, ze zaufanie stanowi jej element. Jak
twierdzg Archie L. Dick i Kaushik Basu, zaufanie to stopier pewnosci zwigzany z po-

stawq lub z oceng danego obiektu®', wiec wpisuje sie w ramy wizerunku i reputacji oraz

%5 L. Gracz, I. Ostrowska, Mtodzi nabywcy na e-zakupach, Warszawa 2014, s. 11.

% R. Kaplan, D. Norton, Strategiczna karta wynikéw, Warszawa 2006, s. 80.

37 A.L. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1994, vol. 22, no. 2, s. 103.
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relacji z klientami. Mirostaw Bojanczyk taczy zaufanie z wizerunkiem i reputacja,
twierdzac, ze zaufaniem mozna obdarzyé przedsiebiorstwa o dobrej reputacji®®. Z kolei
na wspotistnienie zaufania z relacjami firmy z klientem wskazuje Krystyna Wojcik: bez
zaufania do organizacji raczej mato prawdopodobna jest pozytywna opinia o niej, a
takze dobre relacje. Nie jest tez mozliwe zaufanie bez wiarygodnosci®®. Choé pojecie
zaufania jest trudne do jednoznacznego zdefiniowania i zwymiarowania, to w dalszej
cze$ci rozdzialu podjeto probe opisania tego zjawiska w kontekscie e-commerce.

O istotnosci zaufania w kontekscie e-commerce juz w 2002 roku wspominali Harri-
son McKbnight, Vivek Choudhury i Charles Kacmar, twierdzac, ze dowody wskazujg, zZe
konsumenci czesto wahajq si¢ przed transakcjami ze sprzedawcami internetowymi z
powodu niepewnosci co do ich zachowania lub dostrzeganego ryzyka kradziezy danych
osobowych przez hakeréow*. Badacze ci byli jednymi z pierwszych, ktorzy w sposob
kompleksowy podeszli do analizy zaufania w kontekscie e-commerce. Wszystkie wcze-
$niejsze proby zbadania wptywu zaufania na handel elektroniczny byly niekompletne
badz niespojne. McKnight, Choudhury i Kacmar jako pierwsi zaproponowali podejscie
multidyscyplinarne i wielowymiarowe. Autor niniejszego opracowania uwaza, ze jest to
podejscie stuszne | wlasnie taka perspektywa zostanie przyjeta w dalszej czesci pracy.

W celu analizy i oceny procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce
konieczne jest wczesniejsze odpowiednie zrozumienie samej idei zaufania. Jak zauwaza
Paulina Mendeluk, istnieje bardzo wiele interpretacji na temat tego, czym wiasciwie
ono jest i jak nalezy je rozumiec* . Zdaniem Piotra Sztompki zaufanie jest zaktadem
podejmowanym na temat niepewnych, przyszlych dziatar innych ludzi*.

Powotujac si¢ na Diega Gambette, nalezy podkresli¢, ze zaufanie ma szczegdlne
znaczenie w warunkach niewiedzy lub niepewnosci, zwigzanych z nieznanymi lub niepo-
znawalnymi dziataniami innych®. Opis ten idealnie wpasowuje si¢ w idee handlu inter-
netowego, w ktorym niewiedza oraz niepewno$¢ co do przyszilych dziatan sprzedajace-

go jest na wysokim poziomie.

3 M. Bojanczyk, Niestabilna gospodarka, upadek zaufania i co dalej? Wizjonerzy i prepersi, Warszawa
2013, s. 14,

39 K. Wojcik, Public Relations: wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2013, s. 30.

40 D. McKnight, V. Choudhury, C. Kacmar, Developing and Validating Trust Measures for e-Commerce:
An Integrative Typology, ,.Information Systems Research” 2002, vol. 13, issue 3, s. 227.

4L W. Zuziak, J. Mysona Byrska, Zaufanie w Zyciu publicznym, Krakow 2014, s. 111.

42 p, Sztompka, Zaufanie. Fundament spoteczenstwa, Krakow 2007, s. 69.

43 ]. Leszkowicz-Baczynski, Wplyw prawicowych ideologii jako zrédto spadku zaufania spotecznego w
Polsce, ,,Przeglad Politologiczny” 2017, nr 1, s. 65.
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Alicja Hadry$ zauwaza, iz zaufanie jest emocjq okazywang ludziom, przedmiotom
czy instytucjom, takim jak firma, rzqd czy spoleczenstwo**. Zaufanie miedzy partnerami
biznesowymi wydaje si¢ by¢ kluczowe w prowadzeniu jakiejkolwiek dzialalnosci go-
spodarczej. Jest to zgodne z twierdzeniem Riyada Eida, Mohameda Zairiego i Ibrahima
Elbeltagiego, wedle ktorych zaufanie miedzy sprzedawcq a potencjalnym klientem jest
kolejnym krytycznym czynnikiem w e-commerce®. W swojej pracy Alicja Hadry$ zau-
waza bardzo wazng w kontek$cie niniejszej dysertacji zasade dotyczaca zaufania, a
mianowicie zasad¢ przechodnio$ci. Mozna domniemywac, ze gdy potencjalny klient
sklepu internetowego napotka pozytywng opini¢ wystawiong przez wczesniejszego
klienta, ktory juz zaufat temu sklepowi i doswiadczyt pozytywnych skutkow, przyczyni
si¢ to do wytworzenia w nim uczucia zaufania do tego sklepu. Potwierdza to hipotezg,
ze pozytywne opinie pozostawione przez klientdw maja pozytywny wpltyw na decyzje
zakupowe przysztych nabywcow.

Analizujac ide¢ zaufania w kontekScie prowadzenia dziatalno$ci uslugowej badz
handlowej (szerzej: w kontekscie przedsigbiorstw), mozna zauwazy¢ wspotwystepowa-
nie takich poje¢, jak:

— strategia marki (brand strategy);

— doswiadczenie klienta (customer experience);

— doswiadczenie marki (brand experience).

Pojawia sie wrecz pojecie brand-based customer experience?®, ktére mozna prze-
thumaczy¢ jako budowanie doswiadczenia klienta (w tym takze zwigzanego z zaufa-
niem) w oparciu o mark¢. Daje to poglad, jakoby zaufanie wigzato si¢ z markg 1 raz
zdobyte, pozostawalo w postrzeganiu marki przez klienta nawet przy innych typach
dziatalnosci 1 sprzedawanych produktach niz pierwotnie. Potwierdza to Justyna Ko-
zlowska, stwierdzajac, ze kreowanie pozytywnych doswiadczen zakupowych dotyczy
catej oferty sprzedawcy, ponad podziatem na towary i ustugi*’. Bogdan Mroz dodatko-

wo podkresla, ze budowanie relacji opartych na zaufaniu [...] wymaga wiele czasu,

4 A. Hadrys$, autoreferat pracy doktorskiej: Czynniki determinujgce formy ekspansji zagranicznej przed-
sigbiorstw rodzinnych, http://www.wbc.poznan.pl/Content/189103/HadrysAlicjaS4250.pdf (4.05.2020), s.
114,

4 R. Eid, M. Zairi, I. Elbeltagi, Making Business-to-Business International Internet Marketing Effective:
A Study of Critical Factors Using a Case-Study Approach, , Journal of International Marketing” 2006,
December, s. 89.

4 M.A. Motta-Filho, Brand experience manual: bridging the gap between brand strategy and customer
experience, https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s11846-020-00399-9.pdf (26.07.2020), s. 3.

47 J. Koztowska, Czynniki wplywajgce na doswiadczenia zakupowe wedtug badan KMPG, ,,.Zeszyty Nau-
kowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze” 2018, nr 9, s. 114.
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wysitku marketingowego ze stromy przedsigbiorstwa oraz dbatosci o nabywcow we
wszystkich fazach relacji konsument/klient-przedsiebiorstwo®. Przy czym jako fazy
relacji konsument/klient—przedsi¢biorstwo nalezy rozumie¢:

— okres przed dokonaniem transakcji,

— dokonywanie transakcji,

— okres po dokonaniu transakcji.

Wymienione etapy mozna zmapowac na lejku sprzedazowym klasycznie wykorzy-
stywanym w handlu internetowym.

Tabela 1. Mapowanie faz relacji konsument/klient—przedsiebiorstwo do etapéw lejka sprzedazowego w
handlu internetowym

Etap lejka sprzedazowego

Faza relacj| w handlu internetowym
. iy Budowanie swiadomosci
Okres przed dokonaniem transakcji Zainteresowanie
Rozwazenie
Dokonywanie transakcji Zakup

. . Wsparcie posprzedazowe
Okres po dokonaniu transakcji Budowa lojalnosci

Kreowanie ambasadoréw marki

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: L. Garbarski, J. Tkaczyk, Kontrowersje wokét marketingu w
Polsce, Warszawa 2009, s. 486; M. Michalska, Lejek sprzedazowy — czym jest i jak go wykorzystaé w
dziataniach dla e-commerce?, https://www.magazyn-ecommerce.pl/artykul/lejek-sprzedazowy-czym-
jest-i-jak-go-wykorzystac-w-dzialaniach-dla-e-commerce (20.07.2020).

Wedlug Ryszarda Kieczka silne, pozytywne i wyjgtkowe skojarzenia odrézniajq sil-
ng marke od stabej oraz, co najwazniejsze, wplywajq na decyzje zakupowe nabywcow™.

Jak stwierdza Piotr Sztompka, najbardziej zloZone systemy zaufania pojawiajq sie,
gdy dochodzi do wspotpracy. [...] W takich sytuacjach sukces jednostki zalezy od dzia-
tan podejmowanych przez innych. [...] Dlatego wlasnie zaufanie staje sie w tej sytuacji
tak istotne®.

Warto zaznaczy¢, ze zaufanie jest stopniowalne®. Oznacza to, Ze:

— mozna méwic o sile zaufania, a nie tylko 0 tym, Ze zaufanie jest lub go nie ma;

— poziom zaufania jest funkcja subiektywnej pewnosci przekonan®?;

4 L. Garbarski, J. Tkaczyk, Kontrowersje wokét marketingu w Polsce, Warszawa 2009, s. 485.

49 J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Krakow 2006, s. 11.

50 P, Sztompka, Zaufanie. Fundament..., s. 138.

51 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie w organizacjach wir-
tualnych, Warszawa 2007, s. 40.

52 |bidem.
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— zaufanie klienta do firmy mozna budowa¢, dbajac o kazdy element z osobna.

Rysunek 1. Ciaglos¢ skali zaufania

zaufanie
bak . pelnia

zaufania " zaufania

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantu-
chowicz, Zarzgdzanie w organizacjach wirtualnych, Warszawa 2007.

Budowe zaufania w konteks$cie mozliwosci poznawczych potencjalnych klientow
nalezy rozpatrywac przez pryzmat ich indywidualnego poziomu sprawno$ci w zakresie
odnajdywania i przetwarzania informacji. Analizujac raporty i wyniki badan, zauwaza-
my, ze kupujacy w sklepach internetowych zwracaja uwage na pozytywne oraz nega-
tywne opinie, czyli na elementy tatwe do odnalezienia, lecz trudne do weryfikacji. Wy-
lania si¢ takze wniosek, ze im starsza osoba, tym mniejsza jest jej sprawno$¢ w zakresie
odnajdywania informacji w internecie, a tym samym negatywne opinie wywieraja na
nig mniejszy wplyw, gdyz ich nie odnajduje. Wedtug Marty Juzy odbiorcy zwykle two-
rzq wizerunek na podstawie fragmentarycznych informacji, wypetniajgc poznawcze luki
stereotypami®®.

Warto rowniez zaznaczy¢, ze podejscie ludzi do zaufania znaczaco si¢ zmienito na
przestrzeni lat — zaréwno nasze, jak i kolejne pokolenie nie ufa slepo informacjom po-
chodzqcym z przypadkowych #rédef*®. Internet z jednej strony dat dostep do praktycznie
nieograniczonych zasoboéw danych, w tym takze wiedzy na temat firm i instytucji, ale z
drugiej strony spowodowat podejrzliwos¢ wielu os6b do tych informacji®®. Raport EBU
Trust in Media 2020 pokazuje, ze radio i telewizja nadal sg uznawane za najbardziej
zaufane media w Europie. Z kolei portale spotecznosSciowe ciesza si¢ najmniejszym
zaufaniem wsrod respondentow tego badania az w 85% krajow. Zaufanie do internetu i
sieci spoleczno$ciowych znacznie spadto w poréwnaniu z prawie stabilnym poziomem

zaufania do tradycyjnych mediéw. W ciagu ostatnich 5 lat zaufanie do internetu spadto

53 K. Krzysztofek, M. Podgorski, M. Grabowska, A. Hupa, M. Juza, Wielka sie¢. E-seje z socjologii In-
ternetu, s. 251.

54 Ch. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywiera¢ wpltyw, zdoby¢ lojalnosé klientow i kreowaé marke,
Gliwice 2011, s. 20.

% Wedtug badania 2019 CIGI-lpsos Global Survey on Internet Security and Trust z 2019 roku 78% re-
spondentdow martwi si¢ o swoja prywatnos¢ w internecie, a 53% bardziej obawiato si¢ o swoja prywat-
no$¢ w internecie niz w poprzednim roku. Wedtug tego samego badania u 49% ankietowanych, ktorzy nie
ufaja internetowi, nieufno$¢ ta spowodowata, ze ujawnili w sieci mniej danych osobowych.
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w 91% badanych krajach, z czego w prawie polowie w znacznym stopniu®. Warto w
tym miejscu zauwazy¢, ze niewlasciwie pojmowany (i prowadzony) marketing przy-
czynia si¢ do spadku zaufania konsumentow, a takze zwigkszonej krytyki przedsie-
biorstw®’.

Magdalena Grochal-Brejdak w swoich pracach przytacza badania naukowcow ze
Stanéw Zjednoczonych, ktorzy podjeli si¢ przetestowania réznych hipotez zwigzanych
z rozwojem konkurencyjnosci firm e-commerce dziatajacych gltownie w segmencie
B2C. Najciekawsze w kontekscie niniejszego opracowania jest wykazanie, ze istnieje
pozytywna zaleznos¢ miedzy szybkq internacjonalizacjg firm e-commerce a poziomem
ich wartosci niematerialnych 1 ze dwoma najwazniejszymi wartosciami niematerialnymi
okazaly sie poziom ruchu na stronie oraz reputacja®. Jak wskazuje Mirostaw Bojan-
czyk, istnieje zwigzek migdzy reputacja i zaufaniem. Uwaza on, ze zaufanie jest zwig-
zane z pojeciem reputacja, gdyz zaufaniem mozna obdarzyé przedsiebiorstwa o dobrej
reputacji>®. Dowodzi to tezy, ze zaufanie ma istotny wptyw na funkcjonowanie branzy
e-commerce. W literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna dowody, ze podstawowymi
czynnikami decydujacymi o zaufaniu wobec marki sg wiedza i znajomo$¢ marki, najle-
piej wynikajaca ze zwigzanego z nig do$wiadczenia konsumenta®, lecz jesli takowe nie
mogg zaistnie¢, t0 poczucie niepewnosci, leku 1 braku zaufania moze zosta¢ zaspokojo-
ne poprzez zwigkszenie poziomu wiedzy o marce®’.

Ciekawe jest takze stwierdzenie Anny Koztowskiej, ze na ksztaltowanie zaufania
wobec marki wptyw moze mie¢ rowniez kalkulacja, czy zakup produktu danej marki
oplaci sie konsumentowi®?. W tym miejscu nie sposob nie odnies¢ sie do wielu oszustw
zwigzanych z manipulowaniem ceng. Najczesciej dotyczy to sztucznych wyprzedazy i
ktamliwej komunikacji o znizkach, zwlaszcza w trakcie sezonowych (czgsto ogodlno-
swiatowych) obnizek, takich jak Black Friday czy Cyber Monday. Adobe oszacowato,

ze w okresie od 1 listopada do 31 grudnia 2021 roku sprzedaz online w Stanach Zjedno-

%6 Raport Trust in Media 2020, https://medienorge.uib.no/files/Eksterne_pub/EBU-MIS-
Trust_in_Media_2020.pdf (5.03.2021).

5" G. Baran, Marketing wspéttworzenia wartosci z klientem. Spotecznotwdrcza rola marketingu w proce-
sie strukturacji interakcyjnego srodowiska doswiadczen, Krakoéw 2013, s. 18.

58 M. Grochal-Brejdak, Proces internacjonalizacji przedsiebiorstw e-commerce — przeglgd wynikéw ba-
dan, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2013, R. 11, nr 1, cz. 1, s. 243.

% M. Bojanczyk, Niestabilna gospodarka..., s. 14.

60 A. Koztowska, Reklama w procesie budowania zaufania do marki, ,, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Promocji” 2015, nr 1, s. 14.

61 P, Nowak, Instrumenty ograniczania niepewnosci konsumenta, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas” 2008, nr 1, s. 125.

62 A. Koztowska, Reklama w procesie..., s. 15.
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czonych osiggneta 207 mld USD, czyli o 10% wigcej niz rok wcze$niej®®. Dodatkowo
Adobe szacuje, ze na calym $wiecie wydatki online osiaggngty w tym sezonie 910 mld
USD, czyli o 11% wiecej niz rok wczesniej®*. Prezes polskiego Urzedu Ochrony Kon-
kurencji 1 Konsumentéw Tomasz Chrdstny mowi, ze najczestsze nieprawidtowosci, Z
Jjakimi spotyka sie UOKIK w kontekscie sezonowych wyprzedazy, to anulowanie zamo-
wien, wprowadzanie w bigd co do warunkow wyprzedazy oraz tworzenie pozorow
atrakcyjnosci promocji, podczas gdy cena jest taka sama lub nawet wyzsza niz w czasie
regularnych zakupéw®®. Prawodawstwo polskie oraz unijne dziata w kierunku uniemoz-
liwienia i penalizowania takich praktyk — mowa tutaj o implementacji tzw. dyrektywy
Omnibus®®. Spowodowata ona powstanie projektu ustawy z dnia 24 czerwca 2021 roku
0 zmianie ustawy o prawach konsumenta oraz niektorych innych ustaw. Chodzi migdzy
innymi o natozenie na sprzedawcow dodatkowych obowiazkéw informacyjnych, na
przyktad informowania konsumenta o indywidualnym dostosowaniu ceny w oparciu o
zautomatyzowane podejmowanie decyzji (systemy price intelligence) czy przy przece-
nionych produktach pokazywania informacji o najnizszej cenie tego towaru, jaka obo-
wiazywata w okresie 30 dni przed wprowadzeniem obnizki. Te zmiany dotyczy¢ maja

zaré6wno podmiotow dziatajacych w sposob tradycyjny, jak i na rynku online.

1.2.  Zaufanie jako czynnik rankingowy

Zaufanie odgrywa coraz wicksza role w algorytmach rankingujacych®’ stosowanych
przez serwisy internetowe z rozbudowang funkcjonalnoscig wyszukiwania. Oznacza to,
ze przy tworzeniu listy zwracanych wynikow poza elementami zwigzanymi Stricte z
polaczeniem rekordow z zadanym przez uzytkownika zapytaniem pod uwage brane sa
jeszcze kwestie zwigzane z zaufaniem, jakim mozna obdarzy¢ dang informacje (jej wia-

rygodnoscig). W Polsce dwa najpopularniejsze serwisy internetowe — Allegro oraz

83 https://www.cnbc.com/2021/11/23/avoid-these-3-holiday-scams-on-black-friday-and-cyber-
monday.html (5.02.2022).

84 https://blog.adobe.com/en/publish/2021/10/20/adobe-forecasts-record-billion-holiday-season-online-us-
billion-globally (5.02.2022).

8 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=17691 (5.01.2022).

% Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z 27 listopada 2019 r. zmieniajaca dy-
rektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz
2011/83/UE w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowoczesnienia unijnych przepisow dotycza-
cych ochrony konsumenta.

87 Czesto mozna spotka¢ sie z nazwg ,,czynniki rankujace” badz ,,algorytmy rankujace”.
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Google® — rowniez uwzgledniaja zaufanie przy wyswietlaniu wynikéw wyszukiwania
czy tez — jak w przypadku Allegro — wyswietlaniu oferty produktowej.

Wezytujac si¢ w regulamin i serwis pomocowy Allegro, tatwo doszuka¢ si¢ infor-
macji, ze w standardowym trybie zwracania wynikow wyszukiwania oraz wyswietlania
oferty produktowej — tj. ,,po trafnosci” — system bierze pod uwage wiele czynnikow, z
ktoérych na potrzeby niniejszej pracy nalezy wziag¢ pod uwage te zwigzane z samym
sprzedajacym, a zwlaszcza:

— liczbe pozytywnych i negatywnych ocen wystawionych przez kupujacych;

— procent kupujacych, ktorzy polecaja sprzedajacego;

— $rednig ocene kosztow dostawy;

— $rednig oceng zgodnoS$ci przedmiotu z opisem;

— $rednig oceng jakosci obstugi kupujacego;

— czas odpowiedzi na wiadomosci klientow.

W komunikacie skierowanym do sprzedajgcych mozna rowniez przeczytaé: dbaj o sa-
tysfakcje kupujgcego — o jego pozytywne doswiadczenia, ktore zaczynajq sie wczesniej,
niz zakup w twojej ofercie®®, a dalej: Wysytaj towar zgodny z opisem oferty, Nie opézniaj
czasu wysytki towaru, zadbaj o koszty wysytki towaru, zapewnij kupujgcemu biezgcq
obstuge™.

Wymienione wskazowki dla sprzedajacych, jak wida¢, zwigzane sa z zaufaniem.
Przy czym liczba pozytywnych i negatywnych ocen wystawionych przez kupujacych
oraz odsetek kupujgcych, ktorzy polecaja sprzedajacego, a takze Srednia ocena zgodno-
$ci przedmiotu z opisem wskazujg na to wprost, a pozostate sugeruja, jak osiggnaé¢ wyz-
szy poziom zaufania. Interesujace jest to, ze serwis wigze tak odlegte elementy, jak na
przyktad koszty dostawy (i w domysle mozliwe jej formy), z pdZzniejszym poziomem

wiarygodno$ci sprzedawcy. Mozna dostrzec rowniez powigzanie poziomu zaufania z

88 Wedtug wynikow badania Gemius/PBI za lipiec 2020 roku domena google.com zostata odwiedzona
przez 25 mln internautow, co stanowi penetracje wérdd ogoélnej liczby uzytkownikow sieci w Polsce na
poziomie 91,43%. Natomiast domena allegro.pl zostata odwiedzona przez ponad 17,5 min oséb, co sta-
nowi penetracje wsrod wszystkich internautéw na poziomie 65,12%. Grupa objeta badaniem byla w wie-
ku 7-75 lat. Wykorzystano dane o strukturze internautow pochodzace z badania NetTrack Kantar Mill-
wardBrown z III kwartatu 2019 roku i badania Maluchy z 2018 r. https://www.gemius.pl/wszystkie-
artykuly-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-lipiec-2020.html (3.01.2022).

% https://allegro.pl/pomoc/dla-sprzedajacych/wystawianie-i-edycja-oferty/jestem-sprzedajacym-na-czym-
polega-sortowanie-po-trafnosci-9dGRXKV4MTI (18.08.2020).

70 https://allegro.pl/pomoc/dla-sprzedajacych/abc-sprzedazy/sortowanie-po-trafnosci-najczesciej-
zadawane-pytania-XEZKGR273hj#co-moge-zrobic-aby-moja-oferta-byla-wyzej-w-wynikach-
wyszukiwania- (18.08.2020).
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satysfakcjg klienta. Uzasadnia to sens badania kazdej fazy relacji klient—sprzedawca
(przed dokonaniem transakcji, w jej trakcie i po niej) w kontekscie zaufania.

W przypadku wyszukiwarki Google rozwazania na temat zaufania warto rozpoczaé
od wskazania na istnienie rozwigzania o nazwie ,,Ranking wynikow wyszukiwania
oparty na zaufaniu”’* zgltoszonego przez Google. Oto kluczowe elementy algorytmu
rankingowego:

— wyszukiwarka otrzymuje zapytanie i wybiera dokumenty zwigzane z zapyta-
niem, a takze okresla etykiety powigzane z wybranymi dokumentami oraz stop-
nie zaufania podmiotow, ktore je dostarczyty;

— stopnie zaufania stuzg do okreslania wspotczynnikow zaufania dla odpowied-
nich dokumentow;

— wyniki wyszukiwania sg nastepnie szeregowane na podstawie skorygowanych
wynikow wyszukiwania informacji;

— system wyszukiwarki udostepnia wyniki wyszukiwania uszeregowane zgodnie z
miarg zaufania powigzanego z podmiotami, ktore dostarczyly etykiety dla do-
kumentéw w wynikach wyszukiwania.

Istnienie tego rozwigzania Wskazuje na to, ze wyszukiwarka ktadzie duzy nacisk na
kwestie zwigzane z zaufaniem (stopniem wiarygodnos$ci) zwracanych informacji i ma to
wpisane w swoje standardy.

Dalsza cz¢$¢ niniejszego opracowania skupia si¢ na kwestiach praktycznych, a tak-
ze potocznie formutowanych przez specjalistow w dziedzinie pozycjonowania stron
internetowych w wyszukiwarce Google. Pozycjonowanie stron internetowych w wy-
szukiwarkach rozumiane jest jako podejmowanie dziatan w celu umiejscowienia stron
internetowych na jak najwyzszych pozycjach w wynikach naturalnych (organicznych)
zwracanych przez wyszukiwarki’?. Zaufanie w systemie Google rozpatrywaé nalezy w
dwoch plaszczyznach — pierwsza z nich jest zaufanie na poziomie technicznym do adre-
su URL, druga z kolei dotyczy tekstu zamieszczonego pod konkretnym adresem URL.

Zaufanie na poziomie adresu URL nazywane jest Trust Rank i jest kwestig sporng
wsrod specjalistow. Cze$¢ z nich twierdzi, ze jest to sztucznie wykreowany czynnik

rankingowy — czesciowo przez specjalistow z branzy e-marketingowej, a czgsciowo

! Doktadna nazwa patentu to Search Result Ranking Based on Trust, a numer: US 8,818,995 B1.
2'W. Szymanski, Pozycjonowanie stron internetowych (SEO) [w:] E-marketing. Planowanie — narzedzia
— praktyka, red. G. Mazurek, Warszawa 2018, s. 243.
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przez Google. Nie wiadomo, czy stanowi on osobny i niezalezny czynnik rankingowy,

czy jest pochodng innych znanych elementow rankingujacych.

W przypadku zaufania na poziomie tekstu i generalnie zawarto$ci witryny interne-

towej pomoc Google rekomenduje’:

dzialanie w sposob, ktéry buduje zaufanie uzytkownikow;

pielegnowanie reputacji eksperta 1 wiarygodnosci w okreslonej dziedzinie;
podawanie informacji o autorach konkretne;j tresci;

umieszczanie w witrynach sklepow i innych witrynach transakcyjnych jasnych i
satysfakcjonujacych informacji o obstudze klienta;

budowanie autorytetu witryny w branzy, gdyz to podnosi jej jako$¢;
publikowanie tresci tworzonych przez osoby posiadajace wiedz¢ w danej dzie-
dzinie;

udostepnianie tresci zgodnych z faktami, jasno napisanych i wyczerpujacych;

stosowanie certyfikatu SSL w celu zabezpieczenia ruchu.

Powyzsze sformutowania, a takze wiedz¢ przekazywang przez ekspertow ds. pozycjo-

nowania mozna potaczy¢ w sze$¢ ogdlnych wytycznych zwigzanych z zawartosciag Stro-

ny internetowej:

content powinien podawac oryginalne informacje badz opracowania;

tresci powinny by¢ merytoryczne, kompletne i wyczerpujace;

zamieszczane artykuly powinny zapewnia¢ wnikliwg analize i informacje, ktore
wykraczajg poza oczywiste fakty;

nagtowek 1 tytut strony powinny zawiera¢ opisowe i pomocne streszczenie tre-
sci;

tre$¢ powinna by¢ pozbawiona btedéw merytorycznych;

tre§¢ powinna by¢ poprawna pod wzgledem ortograficznym i stylistycznym’.

Szczegdlnie istotne jest to dla stron zwigzanych z doradztwem zdrowotnym badz finan-

sowym, czyli tak zwanych stron YMYL (Your Money Your Life), rozumianych jako

witryny:

gromadzace dane osobiste;

na ktorych dochodzi do transakcji;

73 https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=en (18.08.2020).
4 Opracowanie wlasne na podstawie pomocy Google, foréw internetowych, grup w systemie Facebook, a
takze wlasnego doswiadczenia autora.
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— oferujace porady zdrowotne;

— oferujace porady zyciowe;

— oferujgce porady finansowe.

Co ciekawe, w zrodtach internetowych mozna znalez¢ dodatkowo informacje o
atrybutach Author Rank oraz Co-Author Rank. Pierwszego wskaznika Google uzywa na
podstawie zarejestrowanego autorstwa w swojej bazie danych, aby pomoc weryfikowac
rankingi zwracane przez wyszukiwarke (wptywaé na nie)”®. Co-Author Rank jest analo-
gicznym wskaznikiem, lecz dotyczy wspotautorow tekstu. Niewatpliwie mierniki te
zyskaja na znaczeniu wraz z upowszechnianiem si¢ nowej ushugi — Google People
Cards. Jest to wizytowka tworcy, przedsiebiorcy, freelancera w systemie Google, z kto-

r3 mozna wigza¢ tworzone tresci.

1.3.  Dedukcja zaoczna, mity i stereotypy w handlu oraz marketingu

Poruszajac kwesti¢ zaufania, jego pojmowania przez ludzi i przypisywania go po-
szczegdlnym sklepom lub produktom, rozsgdne wydaje si¢ siggni¢cie do idei dedukcji
zaocznej wyciagnietej wprost z religioznawstwa. Wedtug Juliana Jelinskiego dedukcja
zaoczna polega na wywnioskowaniu (ale nie na swiadomym wnioskowaniu) cech poje-
cia z jego przynaleznosci do jakiejs kategorii ontologicznej’®. Przenoszac to do rzeczy-
wisto$ci e-commerce 1 ogolnie handlu, mozna przypuszczac, ze jesli konsument przypi-
sze do producenta lub sklepu pewne wartosci, to bedzie je przypisywal wszystkim pro-
duktom tego wytworcy lub wszystkim towarom sprzedawanym w danym sklepie. Idac
dalej, warto nakresli¢ definicj¢ wizerunku, w ktorej pojawia si¢ pojecie dedukeji — jest
to wytwor umystu wynikajgcy z dedukcji opartej na dostepnych przestankach, zarowno
realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany wrazeniami, przekonaniami, ideami i
emocjami’’. Na poczatku wiec konsument nieposiadajacy zadnych do$wiadczen z pro-
duktem dokonuje analizy — bierze pod uwage (nawet nieSwiadomie) to, co wie ogdlnie
0 danym wytworcy, | przenosi t¢ wiedze na nieznany artykut. Bierze pod uwage nie
tylko wiedze o producencie, ale takze wiedze o sklepie. Nasuwa si¢ spostrzezenie, ze

jesli potencjalny Kklient miat pozytywne doswiadczenie ze sklepem i nabytymi w nim

75 https://seo-hacker.com/coauthor-rank-centering-rankings-web/ (18.08.2020).

76 J. Jelifiski, Powstanie religii w $wietle antropologii i psychologii kognitywnej. Koncepcja Pascala Boy-
era, ,,Racjonalista” 2012, nr 2, s. 128.

7 A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 47.
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produktami (nawet catkiem innymi), to zaufa kolejny raz. WWspominany proces opisuje
tak zwane zaufanie kalkulacyjne oparte na oszacowaniu optacalno$ci obdarzenia partne-
ra zaufaniem?8. Po nabyciu do$wiadczenia, kiedy przypuszczenia zamieniaja sie w wie-
dze, zaufanie opiera si¢ juz na wspomnianej wiedzy. Pascal Boyer twierdzi, ze Zzaden
umyst [...] nie moze niczego si¢ nauczyc, jezeli nie dysponuje juz na poczqtku drogi
narzedziami pozwalajgcymi mu trafnie rozpoznac informacje dostarczane przez otocze-
nie, a nastepnie poddac je [ ...] obrébce’.

Choc¢ religioznawstwo jest odleglte od handlu i marketingu, to jednak jak udowadnia
chociazby Maciej Czeremski w swojej ksiazce Strategia mitu w marketingu®, mit, ktory
przeciez jest podstawowym pojeciem religioznawstwa w kontekscie badan nad cywili-
zacjami, odgrywa w marketingu znaczacg role. Jest to opowie$¢ opisujaca, W jaki spo-
sob ludzie i caly $wiat stali sie tym, czym sa aktualnie®’. W $wiecie komunikacji marke-
tingowej takie historie dostarczajg prostych rozwigzan, utatwiajac przy tym podjecie
decyzji®2. Nalezy je uwzglednié przy omawianiu wspomnianej dedukcji zaocznej.

W powyzszym konteksScie istotne jest rowniez wzigcie pod uwage roli stereotypow
zwigzanych z postrzeganiem marek, produktow, firm, konkretnych sklepéw czy catych
sieci. Z punktu widzenia niniejszego opracowania najistotniejsze jest to, w jaki sposob
utarte stereotypy o produktach, gléwnie zwigzane z ich jako$cig, wptywaja na decyzje
zakupowe. Jak twierdzi Julia Izmatkowa, uproszczenia sq blogostawienstwem dla re-
klamy®3. Stereotypy to przekonania poznawcze, emocjonalne i behawioralne stuzace do
tworzenia automatyzmow i upraszczania pewnych zjawisk. Wedtug Jacka Wojciechow-
skiego poznawanie i rozumienie rzeczywistosci oraz przejmowanie tresci nastepuje
przez zestawienie ich z tymi tresciami, ktére kazdy juz ma®*, czyli konsument dokonuja-
cy oceny odnosnie do jakosci towaru czy ewentualnych problemow z jakoscia obstugi,
jakoscia procesu spedycyjnego czy jakoscig ewentualnego procesu zwrotu i reklamacji
postuguje sie przekonaniami, ktore posiada. W tym przypadku wida¢ naktadanie si¢

dedukcji zaocznej oraz stereotypow. Idac dalej: mozna budowaé zaufanie, wykorzystu-

8 D. Lewicka, M. Pec, A. Staby, Zaufanie w relacjach miedzyorganizacyjnych na przyktadzie przedsie-
biorstwa handlowego, ,,Organizacja i Kierowanie” 2017, nr 2, s. 217.

9P, Boyer, I cztowiek stworzyt bogow... Jak powstata religia?, Warszawa 2005, s. 11.

80 Ciezko wskaza¢ jeden fragment, gdyz cata pozycja jest poéwiecona idei mitu w marketingu.

8L W. Charchalis, B. Trocha, Mitologizacja kultury w polskiej i iberyjskiej tworczosci artystycznej, Zielo-
na Goéra 2015, s. 25.

82 A. Czubata, P. Harian, J.W. Wiktor, Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowe w Polsce, Warszawa
2014, s. 200.

8 J. Izmatkowa, Stereotypie, daj 7y¢!, ,,Marketing w Praktyce” 2015, nr 3, s. 45.

8 J. Wojciechowski, Stereotyp okresla swiadomosé, ,,Przeglad Biblioteczny” 2006, nr 4, s. 430.
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jac stereotypy, na przyktad podajac na stronie numer telefonu stacjonarnego, a nie ko-
moérkowego czy VOIP, bo to telefon stacjonarny pozytywnie wptywa na poziom zaufa-
nia. Tak samo mozna generowa¢ zaufanie, korzystajgc z dedukcji zaocznej, na przyktad
taczac dany produkt (nieznany konsumentowi) z takim, ktory na klienta miat pozytyw-
ny wplyw. Takie potagczenie moze odbywac si¢ nawet poprzez pokazanie przeciwienstw
— stworzenie wspoélnej kategorii ontologicznej. Nowoczesnie stworzony sklep moze
wzbudza¢ zaufanie, mimo ze nie ma zadnych racjonalnych dowodow na to, ze jako$¢
jego wykonania wptywa na jako$¢ produktu czy jest z nig zwigzana. Podobnie logiczne
wydaje si¢ ocieplanie wizerunku marki (na przyktad sklepu internetowego) czy gene-
rowanie zaufania do niej poprzez taczenie jej z markami, ktore posiadajg pozadane ce-
chy (na przyktad poprzez sprzedaz w tym samym sklepie towaré6w oferowanych przez
producentdéw cieszacych si¢ duzym zaufaniem).

Reasumujac, kazdy konsument, dokonujac wyboru produktu i decydujac si¢ na za-
kupy w wybranym sklepie internetowym, czesto kieruje si¢ dedukcjg zaoczng oraz ste-
reotypami. Zaufanie w e-commerce (jak i generalnie w handlu) mozna zatem budowac

zarbwno w sposoOb czynny, jak i bierny.

1.4.  Czynna oraz bierna budowa zaufania w e-commerce

Nalezy zastanowi¢ si¢, czy zaufanie buduje si¢ poprzez aktywne dzialania zwigzane
ze sklepem (badz jego wlascicielem), czy moze jednak marka sklepu nie ma tak duzego
znaczenia jak marka i zaufanie do sprzedawanego produktu. Co jest wazniejsze — zau-
fanie do sklepu czy zaufanie do produktu? Warto zwrocié¢ uwagg, ze nikt do tej pory nie
podjat sie proby podziatu zaufania do sklepu na bierne i czynne. Sama idea budowy 1
badania zaufania nie jest rozpropagowana, a podzial przedstawiony w niniejszej pracy
jest calkowicie pomijany i ignorowany w badaniach. Jest to o tyle istotne, ze wigkszos¢
sklepow internetowych handluje produktami wytworzonymi przez kogo$ innego.
Owszem, istnieja producenci, dla ktérych jednym z kanalow dystrybucji (a czasami
nawet jedynym) jest wlasny sklep internetowy — to tak zwany model D2C (Direct to
Consumer). Chociaz aktualnie jest to niewielka czgs¢ catego systemu e-commerce, to w

ocenie autora jej udzial w rynku bedzie sukcesywnie wzrastac. Jest to spowodowane
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tym, ze obranie strategii D2C daje producentom mozliwosci ekspansji na nowsze rynki,
wzrostu sprzedazy i uzyskiwania wyzszych marz — przy minimalnych inwestycjach®.
Rysunek 2. Prosty schemat budowy zaufania przez podmioty e-commerce

czynna budowa zaufania bierna budowa zaufania

| |

pelna budowa zaufania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zgodnie z hipoteza postawiong przez autora badan, a takze zbiorem zgromadzonych

I zaprezentowanych wczesniej informacji na temat dedukcji zaocznej, mitow i stereoty-

pow w handlu oraz marketingu nalezy 0dr6zni¢ zaufanie do produktu od zaufania do
sklepu internetowego. Na potrzeby niniejszej pracy wprowadzono zatem dwa pojgcia:

— czynna budowa zaufania — oznacza $wiadomg, aktywng budowe zaufania do

swojej marki przez podmiot dziatajacy na rynku e-commerce poprzez podejmo-

wanie odpowiednich dziatan;

8 Raport CPG Brands Direct to Consumer (D2C) Sales Strategy, Mindtree,
https://www.mindtree.com/insights/resources/d2c-sales-strategy-cpg-cpg-brands-direct-consumer-sales-
strategy (6.08.2021).
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— bierna budowa zaufania — handel produktami posiadajagcymi wysoki stopien zau-
fania.
Jesli podmiot e-commerce dba aktywnie o poziom zaufania, jakim obdarzajg go aktual-
ni i przyszli klienci, oraz sprzedaje produkty cechujace si¢ wysokim poziomem zaufa-
niem, mozna moéwié, ze wykorzystuje peten zestaw mozliwych dziatan (pelna budowa
zaufania). Zostato to przedstawione na rysunku 2.

Istotne jest, ze potencjalni klienci decyzj¢ o tym, jakim poziomem zaufania obdarza
produkt, podejmuja na podstawie danych, ktore sa w stanie zdoby¢ na jego temat, ale
takze poprzez pryzmat informacji na temat producenta. Mozna wigc domniemywac, ze
w przypadku podmiotéw e-commerce bierna budowa zaufania powinna by¢ rozpatry-
wana w kontek$cie dwoch elementow jednoczesnie:

— handlu produktami posiadajagcymi wysoki stopien zaufania,

— handlu produktami produkowanymi przez producentdw cieszacych si¢ wysokim

stopniem zaufania.

Jak zostalo wskazane w podrozdziale 1.1, warto zaznaczy¢, ze zaufanie jest stop-
niowalne. Implikuje to, ze podmioty e-commerce buduja sit¢ zaufania, jakim obdarzaja
ich potencjalni kupujacy, poprzez aktywnos¢ wilasng oraz dziatania wytwoércy zwigzane
z jego marka jako podmiotu oraz marka produktu, ktory oferuje. Co wiecej, sita (po-
ziom) tego zaufania jest funkcja subiektywnej pewnosci przekonan.

Wracajac do budowy zaufania do produktu, konieczne jest odniesienie si¢ do tego,
co wskazywat juz w 1970 roku Philip Nelson, a mianowicie zZe istnieje podziat produk-
tow wedtug mozliwosci oceny ich jakosci:

— ocena jakos$ci produktu jest mozliwa przed zakupem;

— ocena jakos$ci jest mozliwa dopiero w trakcie do§wiadczenia z produktem.
Niewatpliwie to wlasnie ten brak fizycznej mozliwosci oceny danego towaru przed jego
zakupem wskazany juz przed pigcioma dekadami przez Nelsona spowodowat rozwinig-
cie si¢ opisanego szerzej w kolejnym podrozdziale zjawiska ZMOT w dobie internetu i
powszechnego dostepu do informacji. Co wigcej, dazenie konsumentéw do maksymal-

nej oceny jakosci wygenerowato efekt ROPO, rowniez opisany ponize;j.
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Rysunek 3. Szczegdtowy schemat budowy zaufania poprzez podmioty e-commerce

bierna budowa zaufania

|

czynna zaufanie do producenta
budowa zaufania

|

bierna budowa zaufania
poprzez handel produktami
o wysokim stopniu zaufania
produkowanymi przez
producentow o wysokim
stopniu zaufania

+ czynna budowa zaufania
przez sklep internetowy

zaufanie do produktu

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pozostajac w temacie oceny produktéw, nalezy odnie$¢ si¢ do ich podziatu na trzy
kategorie zaproponowanego przez Anne Koztowska®®:
— produkty, ktorych jakos¢ da si¢ oceni¢ juz w czasie podejmowania decyzji za-
kupowej;
— produkty, ktorych jakos¢ da si¢ oceni¢ jedynie w efekcie doswiadczenia wlasne-
go badz na podstawie doswiadczenia innej osoby;
— produkty, ktorych jako$ci nie da si¢ oceni¢ nawet w czasie ich doswiadczania
lub wymagaloby to nadmiernych kosztow, czasu lub dziatan.
Pierwotnie Koztowska uzywa stowa sprawdzi¢, lecz w kontekscie niniejszego opraco-
wania uzasadnione wydaje si¢ by¢ wykorzystanie czasownika oceni¢. W trzeciej grupie

wskazata ona tylko produkty, ktérych ocena jest niemozliwa nawet w czasie trwania

8 A. Koztowska, Reklama w procesie..., s. 18.
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doswiadczenia, lecz w opinii autora niniejszej pracy postgp technologiczny sprawia, ze
takich produktow jest bardzo mato, wigc sensowne jest dodanie fragmentu lub wymaga-
toby to nadmiernych kosztow, czasu lub dziatan. Podzial wraz z przyktadami poszcze-

gblnych kategorii produktow, wskazaniem zachowan nabywcoéw oraz powigzanymi

zjawiskami przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Podziat grup produktow wedtug mozliwosci ich oceny

Grupa produk-

tow

Grupa l

Grupa Il

Grupa Il

produkty, ktorych jakosc¢
da si¢ oceni¢ juz w cza-
sie podejmowania decy-

zji zakupowej

produkty, ktorych jakosc¢
da si¢ oceni¢ jedynie w
efekcie  dos$wiadczenia
wlasnego badZz na pod-
stawie doswiadczenia

innej osoby

produkty, ktorych jakosci
nie da si¢ oceni¢ nawet w
czasie ich do$wiadczania
lub wymagatoby to nad-
miernych kosztéw, czasu

lub dzialan

Przyklad pro-
duktu

przewod

telefon komorkowy

suplementy diety

zapoznawanie Si¢ z opi-

wyszukiwanie opinii o

wyszukiwanie opinii o

produkcie w internecie,

Zachowanie sem produktu (wlaczajac producencie w internecie

bazowanie na informa-

nabywcy w to zdjecia) na stronie | ] i bazowanie na informa-
cjach o produkcie oraz | )
sklepu cjach o producencie

producencie

Powiazane zja- ZMOT, ROPO, messy

] ZMOT, messy middle
middle

wisko

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych oraz A. Kozlowska, Reklama w procesie bu-
dowania zaufania do marki, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Promocji” 2015, nr 1.

W literaturze przedmiotu oraz przeprowadzonych do tej pory badaniach brakuje ja-
snej odpowiedzi na pytanie o to, co jest wazniejsze: opinie o produkcie czy o producen-
cie. W potocznym ujeciu tego zagadnienia mozna domniemywac, ze niski poziom zau-
fania do producenta bedzie wptywat na niski poziom zaufania do produktu, jednak w
plaszczyznie naukowej nie ma na to wystarczajacych dowodow. Wrecz niemozliwe jest
znalezienie badan, ktore moglyby by¢ przydatne na potrzeby niniejszej dywagacji. Roz-
sadne wydaje si¢ wiec przyjecie, ze poziom zaufania do produktu i do jego producenta

przenikaja si¢ i nalezy dba¢ o kazdy z nich. Potwierdza to tez fakt istnienia podziatu
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stworzonego przez Davida Aakera, w ktorym istnieje zarowno marka gtéwna, jak i
marka produktu®’.

Dotaczajac wezesniejsze dywagacje na temat zaufania W e-commerce, mozna stwo-
rzy¢ jego trojpodziat:

— zaufanie do podmiotu e-commerce,

— zaufanie do producenta,

— zaufanie do produktu.

Zasadne jest rozszerzenie tezy Katarzyny Olejniczak-Szuster, iz konsument, jako na-
bywca produktu czy ustugi, staje sie dawcq zaufania®®, o to, ze daje on to zaufanie za-
réwno producentowi (i jego produktowi), jak i podmiotowi e-commerce.

Wigkszos$¢ opisanych w tym podrozdziale zagadnien jest zwigzanych z bierng bu-
dowg zaufania przez podmioty e-commerce, czyli wlgczaniem przez nie do swojego
ofertowego wachlarza takich producentéw i ich produktoéw, aby z jednej strony ,,0grze-
wac si¢ w ich blasku”, a z drugiej — transferowac¢ ich zaufane na siebie. Formy aktywnej

budowy zaufania zostaty szczegdélowo opisane w kolejnych czesciach pracy.

1.5.  ZMOT, efekt ROPO oraz messy middle

Zaufanie jest pojeciem wielowymiarowym i jest rozpatrywane w wielu dziedzinach
nauki, takich jak na przyktad socjologia, przywotywane juz religioznawstwo czy zarza-
dzanie, szczegdlnie tych, ktoérych przedmiotem zainteresowania sg relacje miedzyludz-
kie. Analizujac temat zaufania i jego zwigzkow z marketingiem, nie sposob pomingé
zagadnienia ZMOT. To opracowany przez Google termin okreslajacy czynnos¢ poszu-
kiwania informacji o danym produkcie przed dokonaniem jego zakupu. W ksigzce
Google Winning the Zero Moment of Truth zostat on zdefiniowany jako moment ze-
tkniecia sie marketingu i wyboréw konsumenckich®. Nalezy go rozpatrywaé¢ w odpo-
wiednim kontekscie:

— Stimulus;

— ZMOT (zero moment of truth),

— FMOT (first moment of truth),

8 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership, 2000, https://vivaldigroup.com/en/books/brand-
leadership/ (3.03.2021), s. 7.

8 K. Olejniczak-Szuster, Budowanie relacji z klientami opartych na zaufaniu jako zrédto przewagi kon-
kurencyjnej wspolczesnych przedsigbiorstw, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, t. 2, nr 4 (375), s. 74.

8 J. Lecimski, Google Winning the Zero Moment of Truth, Google Inc. 2011, s. 9.
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— SMOT (second moment of truth).

Cytujac wprost ze strony Google, dowiemy sie, ze internet zmienit sposob, w jaki decy-
dujemy, co kupic. W Google nazywamy ten moment decyzyjny online Zero Moment of
Truth lub po prostu ZMOT. ZMOT odnosi si¢ do momentu w procesie zakupowym, w
ktérym konsument bada produkt przed zakupem®.

Dotychczas uwazano, iz konsument po bodzcu, ktorym mogta by¢ na przyktad re-
klama w telewizji, udawat si¢ do sklepu i tam nabywat produkt po 6wczesnym kontak-
cie z nim polegajacym na dotknieciu, ogladnigciu, przeczytaniu opisu na opakowaniu.
Moment zetknigcia konsumenta z produktem w sklepie okre$lany byl jako pierwszy
moment prawdy (first moment of truth). Kolejny, drugi moment prawdy (second mo-
ment of truth) nastgpowatl po zakupie, podczas uzytkowania produktu. Oznacza to, ze
konsument wyrabial sobie opini¢ 0 nabytym artykule i podjetej decyzji dopiero po do-
konaniu zakupu i wyprébowaniu produktu.

Nowy model zostal przedstawiony przez firme¢ Google w roku 2011. Ten mental
model powstal poprzez dotagczenie do wezesniej obowigzujacego modelu nowego etapu
— ZMOT - pomiedzy stymulacje potencjalnego klienta (na przyktad reklama telewizyj-
na) a FMOT (na przyktad na potce sklepowej). Zgodnie z modelem ZMOT wstegpna (a
czasami 1 ostateczna) decyzja nastgpuje migdzy bodzcem a zakupem i odbywa si¢
glownie poprzez internet. W tym miejscu nalezy wroci¢ do hipotez niniejszej pracy
moéwigcych o tym, ze ocena sklepu w rankingach zaufania jest istotna, ale znacznie
mniej niz opinia o produkcie, oraz ze nalezy odrézni¢ zaufanie do produktu od zaufania
do sklepu internetowego.

Model ZMOT wskazuje na znaczace przyspieszenie momentu podjecia decyzji
przez konsumenta®. Dawniej decyzja zakupowa zapadata w sklepie, a teraz ma miejsce
raczej podczas sprawdzania rekomendacji w internecie. Jak twierdzi Dorota Buchnow-
ska, podjecie decyzji zakupowej to czesto kwestia tzw. mikromomentu, podczas ktorego
nalezy do klienta dotrze¢ z odpowiednim przekazem, w przeciwnym wypadku dokona on

zakupu u innego dostawcy bqdz tez zrezygnuje z produktu/ustugi®®.

% https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-moments/zero-moment-truth/ (19.08.2020).
%1 M. Spychalska-Wojtkiewicz, Rola modelu ZMOT w zarzqdzaniu w podmiotach kultury, ,,Zarzadzanie
w Kulturze” 2018, t. 19, nr 2, s. 155.

%2 D. Buchnowska, Systemy CRM w dobie konwergencji nowoczesnych technologii informacyjnych, ,,Za-
rzadzanie i Finanse” 2017, vol. 15, no. 4, s. 225.
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Z efektem ZMOT nierozerwalnie zwigzany jest efekt ROPO, ktory z kolei okresla
proces poszukiwania informacji o produktach i ustugach w internecie, a dokonywania
zakupu w sklepach tradycyjnych®. Wraz z rozwojem technologii mobilnych zakupy
wielokanatowe staly si¢ standardem — oznacza to miedzy innymi, ze nawet stojgc przed
poika sklepowa, konsument moze wyszuka¢ informacje na temat produktu badz opisy
doswiadczen innych oséb w social mediach. Jak twierdzg Grzegorz Szymanski oraz
Przemystaw Kuliberda, wystepujg rozne determinanty generujgce i aktywizujgce efekt
ROPO, moze to by¢ obawa konsumentow przed byciem oszukanym, brak zaufania do
platnosci internetowych, cheé¢ posiadania produktu ,,od zaraz” lub przyzwyczajenia
zakupowe klientow®*,

Z kolei model messy middle wskazuje na to, ze konsumenci poruszaja si¢ po kana-
tach w sposob, ktory im odpowiada przy kazdej okazji zakupow. Jest to spdjne z inter-
netowym modelem zachowan konsumenckich, ktory wprowadzit Cor Molenaar, acza-
cym etapy procesu zakupowego z punktami styku obecnymi podczas podejmowania
decyzji. Nalezy jednak dodac, ze messy middle wykracza poza ten model i ujmuje pro-
blem szerzej — jest przestrzenig obfitujaca w informacje i nieograniczony wybor, ktorg
kupujacy nauczyli sie zarzadza¢ za pomoca wielu skrotéw poznawcezych®. Ludzie szu-
kaja informacji o produktach, markach i sklepach je sprzedajacych, a nastepnie rozwa-
zaja wszystkie opcje — w tym takze porownujg towary ze soba. W tym procesie konku-
ruja ze sobg zaréwno produkty, jak i sklepy. Odpowiada to dwoém réznym trybom umy-
stowym: eksploracji i ocenie. Cokolwiek osoba robi w szerokiej gamie zrddet interne-
towych, takich jak wyszukiwarki, media spotecznosciowe, agregatory 1 witryny z recen-
zjami, mozna to zaklasyfikowa¢ do jednego z tych dwdch trybéw mentalnych.

Wraz z rozwojem internet przeksztatcat si¢ z narzedzia do wyszukiwania informacji,
poprzez narzedzie do pordwnywania cen, w narzedzie do poréwnywania wszystkiego,
wyszukiwania opinii i ocen. Biorgc pod uwage, ze wyszukiwarki odgrywajg kluczowa
role w rozpowszechnianiu informacji online®, zaréwno efekt ZMOT, jak i efekt ROPO

9 M. Dutko, Biblia e-biznesu 2. Nowy Testament, Warszawa 2016, s. 471.

% G. Szymanski, P. Kuliberda, Analiza efektu ropo w branzy spozywczej, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Lodzkiej” 2016, nr 1209, ,,Organizacja i Zarzadzanie, z. 65, s. 126.

% W. Szymanski, Jak porusza¢ sie po messy middle w e-commerce, https://www.ideoforce.pl/wiedza/jak-
poruszac-sie-po-messy-middle-w-e-commerce,440.html (20.03.2020).

% Raport Komisji Europejskiej Behavioral study on the transparency of online platforms,
https://ec.europa.eu/info/publications/behavioural-study-transparency-online-platforms-2018 en
(20.03.2020).
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wydaja si¢ by¢ niepomijalne przy analizie zaufania, zwlaszcza w kontekScie e-

commerce.

1.6.  Zaufanie jako cze¢s¢ Total Quality Management

Total Quality Management (TQM), czyli kompleksowe zarzadzanie przez jakos§¢®’,
wykorzystuje dane w potaczeniu z konkretng strategia, a nastepnie skuteczng komuni-
kacja, aby wples¢ jakos¢ w kulture 1 dziatania organizacji. Jako$¢ byta widoczna w
dziatalnosci cztowieka, odkad pamietamy, lecz pierwszy zanotowany w produkcji mo-
ment zwracania na nig uwagi mozna zaobserwowaé na poczatku XX wieku, kiedy Ford

Company rozpoczela masowa produkcje swoich aut®®

. Wedlug tej filozofii zarzadzania
to nabywca ostatecznie okresla poziom jakosci, a organizacja powinna dazy¢ do zaspo-
kojenia jego potrzeb®. Warto jednak zwrocié uwage, ze klientem organizacji moze by¢é
finalny konsument, ale rowniez posrednik czy inny dziat firmy — wszystko zalezy od
rodzaju dziatan prowadzonych przez organizacje. Generalnie rzecz ujmujac, model To-
tal Quality Management powstat na uzytek firm produkcyjnych i w nich jest najczgsciej
wykorzystywany. Nawet norma I1SO (ISO 9001:2000) dotyczy organizacji, ktore chcg
wykaza¢, ze sa zdolne w sposob ciagly dostarcza¢ wyroby spelniajace wymagania
klienta zwigzane z jako$cig. Autor niniejszej dysertacji nie bedzie szczegdtowo anali-
zowat i opisywat modelu Total Quality Management, chce jedynie zaakcentowac jego
istnienie i zwrdci¢ uwage na to, ze mozliwe jest ulokowanie zaufania jako czg¢sci TQM,
gdyz:

— dostarczajagc wyroby wysokiej jakosci, podnosi si¢ ogdlny poziom zaufania do

produktéw danej marki;

— zaufanie jest walutg przysztoscil®

)
— nie mozna moéwic¢ o zaufaniu bez pewno$¢, ze zaistnieje to, czego si¢ 0czeku-

je101.

— zaufanie jest produktem ubocznym uczciwosci i etycznego postepowania;

% TQM bywa takze thumaczone jako kompleksowe zarzadzanie jakoscia lub jako totalne zarzadzanie
jakoscia.

% J.J. Dahlgaard, G.K. Khanji, K. Kristensen, Fundamentals of Total Quality Management, Taylor &
Francic 2020, s. 3.

9 https://asq.org/quality-resources/total-quality-management (28.06.2021).

100 powstajg ksigzki, ktorych tytuty o tym wtasnie moéwia, na przyktad Zaufanie, czyli waluta przysztosci.
Moja droga od zera do 7 milionow z bloga autorstwa Michata Szafranskiego.

101 H. Soroka-Potrzebna, TOM a wzrost zaufania pracownikéw, ,,Przedsigbiorczoé¢ i Zarzgdzanie” 2019,
t. 20, z. 6, cz. 3, s. 205.

41



— bez zaufania nie da sie zbudowaé szkieletu TQM%2,
Co wiecej, tak jak zostalo to wskazane w czg¢sci poswieconej czynnej oraz biernej bu-
dowie zaufania w e-commerce, w przypadku budowy zaufania do produktu konieczne
jest odniesienie si¢ do tego, na co wskazywat Philip Nelson, czyli istnienia podziatu
towarow ze wzgledu na mozliwos$¢ oceny ich jakosci (przed zakupem lub dopiero w
trakcie uzytkowania). Wynika z tego, ze realizujac strategic TQM, buduje si¢ przyszte
zaufanie do produktu. Idac dalej, mozna odnies¢ si¢ takze do idei ZMOT, wedtug ktore;j
uzytkownicy po zdobyciu doswiadczenia zwigzanego z artykultem, czyli po jego uzyciu,
dzielg si¢ opiniami 0 nim. W kolejnym etapie te opinie stanowig baz¢ wiedzy na temat
produktu dla potencjalnych przysztych nabywcoéw. Oznacza to, ze zta jako$¢ wytworu
zostanie szybko zweryfikowana przez osoby kupujace, ktore nastepnie przekaza t¢ in-
formacj¢ kolejnym, wplywajac w ten sposob na sprzedaz danego towaru. Jesli w firmie
wdrozony jest model TQM, to mozna domniemywac, ze misja organizacji zaktada row-
niez budowanie zaufania— moze by¢ to realizowane w sposob bezposredni albo posred-
nit%. Zaufanie jest niezbedne do zapewnienia satysfakcji klienta.

Celem przedstawienia pojecia ,,zaufanie” w konteks$cie systemu zarzadzania firma
byto zwrdcenie uwagi na istotnos¢ tego elementu, chociaz:

— zaufanie jest czym$ stabo uchwytnym i subiektywnym, na co wskazano juz we

wczesniejszej czgsci pracy;
— zaufanie nie jest oderwane od rzeczywistosci biznesowej firm i przywotuje sie je

w wielu dziedzinach nauki, jak opisano w kolejnym podrozdziale.

1.7.  Laczenie si¢ i przenikanie pojecia ,,zaufanie” w wielu dziedzinach nauki

W ciggu ostatnich dwoch dekad zagadnienie zaufania wysuneto si¢ na pierwszy plan
zainteresowania socjologii i cho¢ poczatkowo przebieralo formy pojedynczych docie-
kan nielicznych uczonych, to aktualnie badania tego tematu zyskaty autonomie, wyod-
rebniajac si¢ z innych socjologicznych plaszczyznl®. Pomimo coraz wiekszej liczby

badan nad ideg zaufania albo moze dzigki temu stalo si¢ ono pojeciem niejednoznacz-

102 N, Padhi, The Eight Elements of TQM, https://www.isixsigma.com/methodology/total-quality-
management-tgm/eight-elements-tgm/ (28.06.2021).

103 G. Baran, M. Marzec, Poszukiwanie nowych sposobéw spolecznej legitymizacji misji obecnosé przez
zaufanie, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”
2011, nr 46.

104 p, Sztompka, Zaufanie. Fundament..., s. 11.
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nym i roznorodnie definiowanym w literaturze. Kwestig tg zajmuja si¢ zardwno socjo-
logowie, filozofowie, psychologowie, jak i ekonomiécil®. Warto zaznaczy¢, ze idea
zaufania jest rowniez podejmowana przez specjalistow z zakresu public relations, CO
oznacza, ze dotyczy tez ksztattowania stosunkéw publicznie dziatajacych podmiotéw z
ich otoczeniem. Zaufanie uznawane jest za niezbgdny czynnik relacji mi¢dzyludz-
kich%. Michat Kaczmarczyk twierdzi, iz w aktualnych czasach zarzadzanie zaufaniem
Iaczy sie z public relations zarowno poprzez katalog funkcji i celoéw obu tych obszaréw,
jak i zestaw narzedzi wykorzystywanych do ich implementacjil®’. Jak zauwaza Piotr
Sztompka, swiat, w ktorym Zyjemy, oferuje nam coraz wigkszq pule mozliwosci. We
wszystkich obszarach zycia [...] spektrum potencjalnych wyborow jest olbrzymie oraz
aby wybraé sposrod mozliwych drog postgpowania [...| musimy czesto uciekac sie do
zaufanial®® Mozna takze spotka¢ sie z teza, ze zaufanie jest niezbedne w wielkiej liczbie
ludzkich praktyk i sztuk, np. w transakcjach handlowych®. Podjecie w niniejszej pracy
tematu zaufania ma na celu udowodnienie, Ze jest ono bardzo potrzebne, a by¢ moze
nawet niezbedne przy sprzedazy internetowej oraz ze moze dotyczy¢ zaréwno elemen-
tow migkkich, takich jak dostgpnos¢ do opinii na temat firmy czy produktu, jak i twar-
dych i szybkich do weryfikacji, takich jak wdrozenie zabezpieczonego protokotu przy
przesyle danych za posrednictwem sieci. W niniejszym rozdziale opisano ide¢ zaufania,
funkcjonowanie tego pojecia w sferze public relations oraz potaczono je z e-commerce.
Rozwazajac ide¢ zaufania, a takze analizujac dostgpne materiaty, mozna natrafi¢ na
wzmianki dotyczace zaufania w pozycjach literatury badz raportach z wielu dziedzin
nauki: marketingu, zarzadzania, filozofii, socjologii, psychologii, public relations, eko-
nomii. Poniewaz zaufanie jest tematem multidyscyplinarnym, badacze nie sa zgodni co
do jego natury i znaczenia, a sama jego analiza odwotuje si¢ do réznych podstaw aksjo-

logicznych i epistemologicznycht?,

105 M. Kaczmarczyk, Public Relations jako zarzqdzanie zaufaniem. Prolegomena, ,,Communication To-
day” 2012, vol. 3, no. 1, s. 23.

196 A, Drabarek, Zaufanie jako podstawowa wartos$é przestrzeni publicznej w wymiarze lokalnym, ,,Stud-
ies in Global Ethics and Global Education” 2014, no. 2, s. 4.

107 M. Kaczmarczyk, Public Relations..., s. 24.

108 p, Sztompka, Zaufanie. Fundament..., s. 47.

109 W. Zuziak, J. Mysona Byrska, Zaufanie w zyciu..., s. 55.

110 A, Chrisidu-Budnik, Zaufanie i wiarygodnosé¢ w sieciach miedzyorganizacyjnych, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 217, s. 63.
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Jesli chodzi o marketing, studiujgc prace Philipa Kotlera, mozna szybko zauwazy¢,

Ze wraz ze zmieniajgcymi si¢ warunkami otoczenia zmienia si¢ jego paradygmat. Kotler

twierdzi, ze marketing przeszedt ewolucje obejmujaca cztery stadia'':

1. Marketing 1.0 — epoka przemystowa. W tamtym czasie produkty nie odznaczaty
si¢ niczym szczeg6lnym, a ich przeznaczenie na masowy rynek sprawito, ze nie
byly w Zzaden sposob spersonalizowane. Nie mozna moéwi¢ 0 celowym budowa-
niu zaufania badz jakimkolwiek skupianiu si¢ na tym zagadnieniu.

2. Marketing 2.0 — epoka informacji. Kluczowa role zaczyna odgrywac technologia
informacyjna. Coraz tatwiejszy dostep do informacji stawia przed marketingiem
nowe wyzwania. Fakt, ze konsumenci sg dobrze poinformowani i moga bez pro-
blemu porownac¢ kilka podobnych ofert, sprawia, ze zaufanie do marki staje si¢
coraz bardziej istotne, a i samego klienta zaczyna si¢ stawia¢ w centrum zainte-
resowania.

3. Marketing 3.0 — dalszy ciag epoki informacji. Teraz zamiast konsumenta mowi
si¢ o cztowieku posiadajacym rozum, serce i duszg¢. Z racji tego, ze coraz wigk-
sza grupa owych ludzi-klientow stara si¢ znalez¢ rozwigzanie swoich trosk i
problemow, firmy muszg kazdego z nich traktowaé indywidualnie, budowac za-
ufanie do swojej marki. Cztowiek jest w centrum uwagi marketingu — a gdzie
czlowiek, tam konieczno$¢ istnienia zaufania. Francis Fukuyama twierdzil, Ze
zaufanie rodzi sie, kiedy wspolnota dzieli ze sobg zespot wartosci moralnych, co
pozwala na oczekiwanie regularnego i uczciwego postepowania**?.

4. Marketing 4.0 — epoka cyfrowa. Jest to naturalne przedtuzenie Marketingu 3.0,
ale teraz nastgpuje jeszcze wiesza koncentracja na cztowieku. Marketing w petni
wykorzystuje internet, a standardem jest maksymalna personalizacja oraz wyko-
rzystywanie big data. Jak wskazuje Joanna Paliszkiewicz, w gospodarce wspot-
czesnej 0 sukcesie rynkowym w coraz wigkszym stopniu decydujq kategorie
etyczne i spoleczne. W relacjach biznesowych duzq role odgrywa zaufanie,
wphywajgc na obnizenie kosztow transakcyjnych*'®. Co wiecej, zaufanie to kon-

cepcja o kluczowym znaczeniu dla spoteczenstwa opartego na wiedzy!4,

MW, Szymanski, Byé jak Philip Kotler, https://www.ideoforce.pl/wiedza/byc-jak-philip-kotler,426.html
(16.08.2020).

Y12 £, Fukuyama, Zaufanie. Kapitat spoteczny a droga do dobrobytu, Warszawa 1997, s. 100.

113 ], Paliszkiewicz, Orientacja przedsiebiorstwa na zaufanie w gospodarce opartej na wiedzy,
http://www.ptzp.org.pl/files/konferencje/kzz/artyk _pdf 2014/T1/t1_409.pdf (16.07.2020).

114 E, Uslaner, Trust in the Knowledge Society, Tokyo 2005, s. 4.
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W kontekscie zarzadzania mozna zauwazy¢ rozwoj koncepcji zaufania w ostatnich
latach. Poczatkowo zaufanie bylo postrzegane wytaczenie w plaszczyznie potaczen in-
terpersonalnych — istotne byto zalozenie, ze lgczy si¢ ono z postawami dotyczacymi
0sob. Natomiast w pdzniejszym czasie, skupiajgc si¢ na relacjach biznesowych, badacze
przedstawili podziat pozioméw zaufania na:

— miedzyorganizacyjny — zaufanie postrzegane jest jako warunek konieczny, lecz
niewystarczajacy do zaistnienia efektywnej kooperacji gospodarczej miedzy or-
ganizacjami'?>;

— miedzyludzki — z jednej strony zaufanie jest osobistym przekonaniem cztowie-
ka, ktore przektada sic na jego dziatanie!'®, a z drugiej — zaufanie i jego poziom
jest kluczowym elementem z punktu widzenia wielko$ci kapitatu spoteczne-
go'!’, ten z kolei mozna okredli¢ jako zbior relacji spotecznych, ktore moga
prowadzi¢ do sukcesu spotecznego®®,

W literaturze zostal rowniez przedstawiony podzial na wymiary zaufania:

— Kognitywny (kalkulatywny), ktory odnosi si¢ do percepcji czlowieka jako me-
chanizmu tworzenia do$wiadczenia i wiedzy o otoczeniul!®. Odzwierciedla on
percepcje podmiotu udzielajacego zaufania 1 wyrdznia trzy kategorie podmiotow
(ludzi, instytucji): wiarygodne, niewiarygodne i nieznane'?’;

— afektywny, ktory jak dowodza badania, jest uwarunkowany wieloma czynnika-
mi'?! i rozwija si¢ w oparciu o relacje interpersonalne. Dodatkowo ksztaltowanie
si¢ zaufania afektywnego wymaga aktywnos$ci stron — w tym wspolnych dziatan
i otwartej komunikacji??. Istotne jest, ze jako zrédto afektywnego zaufania cze-
sto wymieniana jest uprzednia znajomos$¢ stron.

Tym samym zaufanie zostato zauwazone jako poj¢cie ztozone, trudne do zdefiniowania,

a tym bardziej zmierzenia.

115 M. Chrupata-Pniak, M. Sulimowska-Formowicz, Wplyw zaufania na wyniki firmy w relacjach miedzy-
organizacyjnych, ,,Organizacja i Kierowanie” 2016, nr 4(174), s. 119.

118 G. Ignatowski, Ksztattowanie zaufania w rodzinie podstawq zycia spolecznego i zawodowego, ,,Peda-
gogika Rodziny” 2013, t. 3, nr 3, s. 8.

U7 E, Fukuyama, Zaufanie. Kapitaf...

118 A. Brémond, J.F. Couet, A. Davie, Kompendium wiedzy o socjologii, Warszawa 2007, s. 127.

19D, Lewicka, K. Krot, D. Ksigzek, Metodyczne aspekty badania zaufania w naukach o zarzqdzaniu,
,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2016, nr 7(955), s. 46.

120 A, Chrisidu-Budnik, Zaufanie i wiarygodnosé. .., s. 67.

2L A Jaklik, M. Laguna, Zaufanie w organizacji. Analiza sposobéw ujecia i modeli teoretycznych, ,,Psy-
chologia Spoteczna” 2015, t. 10, nr 4(35), s. 374.

122 p, Lencioni, The Advantage. Why Organizational Health Trumps Everything Else in Business, Yossey
Bass Viley 2012, s. 27.
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Jak wskazuje Agata Matysa-Kaleta, organizacja oparta na zaufaniu, a takze wtasci-
we zarzadzanie zaufaniem w firmie, to odpowiedz na potrzeby doskonalenia funkcjo-
nowania wspoélczesnej organizacji w coraz bardziej skomplikowanym otoczeniu. Rela-
cje wewnatrz organizacji, budowane na fundamencie zaufania, znajdujg odzwierciedle-
nie w procesie tworzenia wartosci z klientem i dla klienta'?®. Zaufanie do firmy buduje
si¢ zarowno wéréd pracownikow, jak i wérod klientdw czy partneréow organizacji'?®.
Dariusz Tworzydlo twierdzi, ze kontakt z mediami powinien polega¢ 1 by¢ ksztattowa-
ny przede wszystkim w oparciu o zaufanie!?®,

W zakresie psychologii i socjologii o zaufaniu mowi si¢ od chwili narodzin czto-
wieka. Zapewnienie dziecku prawidlowego wychowania moralnego zwiqgzane jest z

przekazaniem mu najwazniejszych wartosci*?®

, wérdd ktoérych wazng role odgrywa zau-
fanie. W kategoriach psychologii sprzedazy mozna si¢ doszukaé stwierdzen, ze poczu-
cie zaufania, jakie wypracujesz, zaowocuje?’. Z kolei Brian Tracy twierdzi, ze strach
przed porazkq i rozczarowaniem jest pierwszq przyczyng, dla ktorej klienci nie kupujq.
Dlatego jedng 7 najwazniejszych rzeczy, jakie mozesz zrobi¢ w sprzedazy, jest budowa-
nie zaufania i wiarygodnosci*?®,

Jesli chodzi o public relations, jak wskazuje Michat Kaczmarczyk, zaufanie deter-
minuje funkcjonowanie organizacji poprzez kreowanie odpowiedniej tozsamosci i kultu-
ry organizacyjnej'?® i moze to robi¢ poprzez modelowanie odpowiednich postaw, ktore
sprzyjaja powstawaniu efektywnych relacji zarbwno w stosunkach wewnetrznych orga-
nizacji, jak i zewnetrznych. Z kolei jak zauwaza Dariusz Tworzydlo, podstawowym ce-
lem walki z kryzysem lub przygotowania na wypadek, gdyby mial zaistniec, jest ochrona

podstawowych wartosci, takich jak wiarygodnosé, reputacja i wizerunek. Reputacja

123 A. Matysa-Kaleta, Zaufanie w relacjach rynkowych na wspétczesnym rynku, ,,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2015, nr 233, s. 159.

124 A, Zalewska, Budowanie zaufania jako podstawa skutecznej sprzedazy,
https://biznes2biznes.com/materialy/GazetaMSP_04_2019.pdf (16.08.2020).

125D, Tworzydlo, Wizerunkowe aspekty funkcjonowania instytucji oraz fundacji koscielnych, ,,Resovia
Sacra. Studia Teologiczno-Filozoficzne Diecezji Rzeszowskiej” 2004, nr 11, s. 283.

126 Rola wartosci etycznych we wspéiczesnym Swiecie, t. 1, red. 1. Dudzik, B. Czuba, K. Rejman, Jarostaw
2017, s. 47.

127 M. Cichowicz, Metody sprzedazy pod kqtem psychologicznym wspétczesnego Klienta,
https://www.nowa-sprzedaz.pl/artykul/metody-sprzedazy-pod-katem-psychologicznym-wspolczesnego-
klienta (16.08.2020).

128 B, Tracy, Psychologia sprzedazy, Warszawa 2007, s. 40.

129 M. Kaczmarczyk, Public Relations..., s. 21.
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130

opiera si¢ na zaufaniu™>, a budowanie relacji [...] przyczynia si¢ do wzmacniania zau-

fania, ktére jest kluczowym wyznacznikiem sukcesu danego biznesu*!,

Kwestia zaufania bardzo czg¢sto jest poruszana w dziedzinie marketingu. Z punktu
widzenia zarzadzania musi istnie¢ minimalny, akceptowalny poziom zaufania konsu-
menta do marki, aby mogta ona wzbudzi¢ jego zainteresowanie®?. Przedsicbiorstwa sg
przekonane, ze trzeba budowac¢ wsrod klientow zaufanie oraz lojalno$¢ do firmy i jej
produktow!33. Ogromne wyzwanie, jakie stoi przed marketingiem, to pozyskanie zaufa-
nia konsumentéw, lecz — co ciekawe — w literaturze mozna odnalez¢é wskazania, ze
marketing moze réwniez wptywaé na spadek zaufania!®*. Co wiecej, obecnie obserwuje
si¢ stabnace zaufanie konsumentéw do dziatan marketingowych'®. Polacy ogromna
wage przyktadaja do rekomendacji i opinii**® — w przypadku sklepow internetowych sa
one istotne dla 48% nabywcow™®’. Mowi sie o koniecznosci ksztaltowania i animacji
relacji poziomych (konsument-konsument). Jak wspomniano we wstepie, budowa zau-
fania do marki to jeden z gtéwnych elementow procesu tworzenia jej wartosci. Za ko-
lejne poziomy mozna uznaé: $wiadomo$é, szacunek, zaufanie, lojalnoéé, mitosé!38. Jak
podaje literatura, zarzgdzanie zaufaniem do marki jest procesem diugofalowym i wyma-

gajgcym wielu wysithéw'®

. Wedlug Anny Koztowskiej reklama jako cze$¢ dziatan
marketingowych powinna by¢ wykorzystywana do budowy zaufania, gdy:

— produkt wywoluje wysoki poziom zaangazowania,

— potencjalny klient odczuwa ryzyko zakupowe;

— produkt jest nowy i nieznany konsumentom;

— wystepuje zréznicowana oferta produktowa;

130D, Tworzydlo, P. Szuba, Mode! pola diagnostycznego jako element wsparcia dziatar public relations
w kryzysie, ,,Studia Medioznawcze” 2018, nr 2(73), s. 105.

1811, Adamska, D. Tworzydlo, Nie mozna zaktadaé, ze kazda niepochlebna opinia to kryzys!,
http://magazynlbq.pl/dariusz-tworzydlo-nie-mozna-zakladac-ze-kazda-niepochlebna-opinia-to-kryzys/
(15.05.2021).

1827, Dryl, Zaufanie jako element..., s. 49.

133 M. Michatowska, Ksztattowanie lojalnosci nabywcéw w dobie konkurencji, ,,Ekonomiczne Problemy
Ushug” 2011, nr 72, s. 230.

134 ph, Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa 2017, s. 119.

135 G, Baran, Marketing wspottworzenia. .., s. 29.

136 W przeprowadzonym przez autora niniejszej dysertacji badaniu wérdéd kupujacych w internecie widag,
ze najwickszy wplyw na zaufanie konsumentdéw do sklepu internetowego ma liczba pozytywnych opinii —
im jest ich wiecej, tym poziom zaufania jest wyzszy.

137 Raport E-commerce w Polsce 2020, https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-e-commerce-
2020.pdf (10.10.2021).

138 A, Wandzik, Jak zarzqdzanie markq moze przyczyni¢ sie do zwiekszania wartosci marki (kapitatu
marki), https://atwdb.pl/artykuly/artykul2.pdf (17.08.2020).

139T. Dryl, Zaufanie jako element..., s. 43.
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— reklama moze w sposob precyzyjny prezentowaé informacje o produkcie®.

Natomiast zdaniem Archiego L. Dicka i Kaushika Basu przekaz reklamowy nie mo-
ze budowaé zaufania do marki, gdyz oddziatuje na konsumenta w sposob posredni, a
zaufanie tworzy sie w efekcie oddziatywan bezposrednich®*!,

Lojalno$¢ klienta w pismiennictwie jest okreslana w rozmaity sposob przez réznych
autorow. Przyktadowo Young Shen okresla ja jako uczucie przywigzania do produktu,
pracownikéw firmy lub obstugi'#?. Agnieszka M. Wisniewska i Magdalena Dudko lo-
jalnoscia nazywaja postawe charakteryzujaca si¢ uczciwoscia i wiernoscia stron'®3, We-
dhug Izyany H.B.H. Ludin i Bi Chenga lojalno$¢ to kontynuacja relacji pomi¢dzy klien-
tem a firma!**. Z kolei zdaniem Joanny Dzwonkowskiej pakiet elementéw kluczowych
w budowaniu lojalnosci e-konsumentow mozna zamkngé w trzech stowach: pewnos¢,
zaufanie, wiarygodnosé*®. Jak uwaza Cezary Szczepanski, w rywalizacji o konsumenta
wygrywajq firmy, ktére zamiast romansu wolg trwale i zdrowe zwiqzki z klientem*®.

W konteks$cie handlu (w tym handlu elektronicznego) mozna wprowadzi¢ dodatko-

we pojecie — ,,wiarygodno$é” jako ceche dostawcy?

. W tym ujeciu strona sprzedajaca
posiada wiarygodno$¢, a strona kupujaca obdarza sprzedajaca zaufaniem. Jak twierdza
Piotr Gaczek, Grzegorz Leszczynski i Marek Zielinski, wiarygodnosé jest traktowana
jako cecha jednej strony relacji, a poziom zaufania moze by¢ traktowany jako reakcja
na ocene wiarygodnoscit®®. Wytworzenie sie pomiedzy podmiotami gospodarczymi

zaufania stanowi wazny zasob, ktory umozliwia osigganie celow ekonomicznych?4°.

140 A, Koztowska, Reklama w procesie budowania zaufania do marki [w:] Budowanie kapitatu relacyjne-
go organizacji, red. A. Wisniewska, Warszawa 2015, s. 14.

141 A L. Dick, K. Basu, Customer Loyalty..., s. 103.

142y, Yung-Shen, Can perceived risks affect the relationship of switching costs and customer loyalty in
e-commerce?, ,.Internet Research” 2010, no. 20(2), s. 212.

143 A.M. Wisniewska, M. Dudko, Budowa programéw lojalnosciowych, ,,Acta Universitatis Nicolai Co-
pernici. Zarzadzanie” 2016, t. 43, nr 1, s. 2.

144 |,H.B.H. Ludin, B.L. Cheng, Factors Influencing Customer Satisfaction and E-Loyalty: Online Shop-
ping Environment among the Young Adults, ,,Management Dynamics in the Knowledge Economy” 2014,
no. 2(3), s. 465.

145 https://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/konferencja-e-commerce-jak-budowac-lojalnosc-
e-konsumentow,41764.html (15.01.2022).

146 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/polacy-chetnie-dziela-sie-danymi-o-wlasnych-zakupach-
to-szansa-dla-sklepow-1 (10.01.2022).

147 P, Gaczek, G. Leszczynski, M. Zielifiski, Afektywne a kalkulatywne zaufanie przed nawigzaniem rela-
cji biznesowych, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 3(374), s. 128.

148 |bidem.

149 A, Chrisidu-Budnik, Zaufanie i wiarygodnosé..., s. 64.
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Chcac przegladowo wskaza¢ wielo§¢ modeli funkcjonowania idei zaufania badz je-
go ksztaltowania, nalezy wymieni¢!®:

— model zaufania w organizacji Mayera, Davisa i Schoormana,

— model ksztatltowania zaufania McKnighta, Cummingsa i Chervany’ego,

— model zaufania i wiarygodnosci Caldwella i Claphama,

— model procesu zaufania Dietza i Den Hartoga.

W niniejszym rozdziale wskazano, jak wiele teorii i uje¢ funkcjonuje W réznych
dziedzinach nauki, jesli chodzi o kwesti¢ zaufania. Wszystko to sprawia, ze niezwykle
trudne wydaje si¢ stworzenie uniwersalnego algorytmu budowy zaufania czy wiarygod-
nosci sklepu internetowego. Co wigcej, Uzasadnione jest rozr6znienie migdzy zaufaniem
do produktu a zaufaniem do sklepu internetowego.

Wedhug badania przeprowadzonego jeszcze w 2010 roku przez Ceneo oraz Ban-
kier.pl Zaufanie jako podstawa w e-commerce brak zaufania do e-commerce rozumiany
jako strach przed byciem oszukanym przez sprzedawce stanowi najistotniejsza bariere
rozwoju handlu elektronicznego w Polsce. Co jednak miesci si¢ pod pojeciem e-
commerce, a takze jakie podmioty zaliczamy do tej kategorii, o tym traktuje kolejny

rozdziat.

150 A Jaklik, M. Laguna, Zaufanie w organizacji..., s. 373-376.
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Rozdzial 2

Branza e-commerce — specyfika, zaleznosci i funkcjonowanie

2.1. Opis rynku i podmiotow e-commerce

Jestesmy $wiadkami trwajacej transformacji cyfrowej, ktéra w duzej mierze wplywa
zwlaszcza na przeniesienie si¢ handlu w sfery elektroniczne. Autor celowo nie wyko-
rzystuje sformutowania rosnie liczba sklepow internetowych, cho¢ jest ono prawdziwe.
Niemniej e-commerce to nie tylko indywidualne e-sklepy, lecz caly ztozony system, w
sktad ktérego wchodza:

1. Indywidualne sklepy internetowe, ktore dzielimy na dwa typy:

— sklepy producentéw, ktérzy coraz czesciej daza do skrocenia odleglosci po-
mig¢dzy nimi a klientami;

— sklepy klasyczne, czyli tworzone przez jednostki specjalizujace si¢ w handlu.
Co ciekawe, tylko czes¢ z nich dziata rowniez tradycyjnie (posiada sklep sta-
cjonarny). Jak twierdzi Halina Brdulak, czynnikiem wplywajgcym na zmiane
strategii przedsiebiorstw jest wyrazne obnizZenie poziomu marzy praktycznie we
wszystkich branzach i idgca za tym koniecznos¢ poszukiwania sposobu na po-
wstrzymanie dalszego spadku®®?.

2. Marketplace’y, czyli srodowiska skupiajace wiele podmiotow — zardwno produ-
centow, jak 1 klasycznych sprzedajacych. To platformy oferujace produkty i
ustugi catej grupy sprzedawcow'®?. Te specyficzna galaz e-commerce mozna
skategoryzowac¢ ze wzgledu na udziat wtasciciela w handlu w udostepnianej in-

nym przestrzeni:

151 H. Brdulak, Rola handlu internetowego w budowaniu nowego modelu biznesu w taricuchach dostaw,
»Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 315, s.
98.

152 A. Kawa, M. Walesiak, Marketplace as a key actor in e-commerce value networks, ,,LogForum. Scien-
tific Journal of Logistics” 2019, no. 15(4), s. 522.
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wiasciciel udostepnia platforme innym, ale sam takze sprzedaje w przestrzeni

swojego marketplace’u;

wiasciciel tylko udostepnia platforme innym.
Arkadiusz Kawa 1 Magdalena Watesiak dokonujg innego podziatu niz wskazany
powyzej i proponujg swoj, w ktorym marketplace’y klasyfikowane sg ze wzgle-
du na: zrédto pochodzenia, kanaly sprzedazy, rodzaj relacji, multinarodowos¢,
sposob prezentacja produktéw, rodzaje klientow, ofert, produktow, dostgpnosé
dla wybranych typéw sprzedajacych®. W opinii autora niniejszej pracy ten po-
dziat rozwadnia charakterystyke tego typu podmiotéw oraz jest trudny do zasto-
sowania w polskich realiach.
Platformy B2B, czyli specyficzna odmiana sklepéw internetowych, do ktorych
dostep maja tylko Scisle okreslone grupy odbiorcoOw (klienci danego przedsie-
biorstwa) bedacych zawsze innymi firmami, z wyraznie zarysowanym kontek-
stem biznesowym, takim jak poziom rabatow, warunki platnosci, dostepnosc
wybranego asortymentu itp.
Aukcje internetowe, czyli platformy do dokonywania licytacji. Warto w tym
miejscu zwrdci¢ uwage na wzrost ilosci zakupow typu ,.kup teraz”, czyli wyko-
rzystywania funkcji, do ktorych te platformy zostaly stworzone. Istniejg tez plat-
formy przetargowe z funkcja aukcji miedzy uczestnikami przetargu, lecz uznaje
sig, 1z jest to odlegte od e-commerce.
Nieformalne miejsca, ktorych gldwng czgs¢ stanowig réznego typu serwisy spo-

leczno$ciowe.

W przedstawionym podziale mozna doszukiwac si¢ podobienstwa z klasyfikacjg zapro-

ponowang przez Kennetha Lysonsa, wedle ktorej rynki elektroniczne mozna podzieli¢

nal®*:

rynki niezalezne,
konsorcja zorientowane na sprzedaz,
konsorcja zorientowane na zakupy,

rynki naturalne.

153 Ibidem.
1% K. Lysons, M. Gillingham, Purchasing & Supply Chain Management, Prentice Hall 2003, s. 18.
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Od momentu powstania tej klasyfikacji wiele si¢ zmienito, co wskazuje na state udo-
skonalanie branzy e-commerce. Istotne jest, ze rynek e-handlu obejmuje wiele podmio-
tow 1 relacji:

— firma—firma;

— firma—konsument;

— konsument-konsument (dwie osoby prywatne).

W Polce obserwuje si¢ rozwdj catej branzy e-commerce oraz kazdego z elementow sys-
temu z osobna. Zjawiskiem wartym odnotowania jest rozwo6j modelu sprzedazy Direct
to Consumer (D2C), ktory mozna zakwalifikowa¢ do kategorii firma—konsument, lecz
w tym przypadku firmg jest producent, a nie, jak to miato miejsce wczesniej, posrednik
(hurtownia lub sklep). Gtowna zaleta tego modelu jest'>®:

— od strony producenta: brak posrednikow 1 kosztéw z tym zwigzanych, bycie bli-
sko klientow nie tylko za sprawa bezposredniego kontaktu, ale tez dzigki szyb-
Kiej i bezproblemowej komunikacji;

— od strony kupujacego: nizsze ceny (pomini¢cie marzy posrednika), petny dostep
do calej linii produktow oraz aktualnych informacji o kazdym aspekcie dziatal-
nosci firmy, mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z producentem, na przyktad za
posrednictwem czatu, poczty e-mail, telefonu czy przez profil w mediach spo-
tecznosciowych.

Zarébwno kiedy sprzedawca jest producent (D2C), jak i w przypadku innych modeli

(B2B, B2C, C2C) mozna wyrdzni¢ nastepujace systemy dostawy produktow:

— odbiodr osobisty (click and collect, drop-off, collection hub);

— dedykowane centra realizacji zamowien online;

— wspolne centra realizacji zamdwien online 1 offline;

— dorgczenie poprzez posrednika (kurier, poczta);

— odbiodr osobisty, ale w wyznaczonym miejscu (paczkomaty).

Magdalena Grochal-Brejdak oprocz powyzszych modeli zwraca uwage na istnienie

powiazan G2C (Government to Consumer) oraz G2B (Government to Business)'*® i tu
rzeczywiscie mozna si¢ dopatrywa¢ powoli rodzacych si¢ elementéw handlu (cho¢by

zakup znaczkéw oplaty skarbowej czy znaczkow pocztowych). Wymienia ona jeszcze

155 https:/fwww.ideoforce.pl/wiedza/direct-to-consumer-e-commerce-nowy-model-w-e-
commerce,337.html (31.10.2020).
1% M. Grochal-Brejdak, Proces internacjonalizacji..., s. 242.
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modele G2G (Government to Government) i C2G (Consumer to Government), lecz w
opinii autora niniejszej rozprawy nie nalezy ich kwalifikowac jako e-commerce, gdyz
nie zachodza w nich procesy sprzedazowe.

Oprécz ewolucji mozliwych form sprzedazy czy miejsc, w ktorych dochodzi do
transakcji, rozwija si¢ tez technologia. Jak twierdzi Tara Comonte, czwarta rewolucja
przemystowa przynosi tsunami zmian, ktore dramatycznie wplyng na sposob, w jaki
wchodzimy w interakcje z technologiq i dostosowujemy sie do niej*>’. Marta Gotz w
konteks$cie wspomnianej czwartej rewolucji przemystowej przywotuje prace Michaela
Portera na temat budowy przez firmy przewagi konkurencyjnej i twierdzi, iz realizacja
strategii konkurencyjnych wymaga transformacji firm w kierunku optymalnego wyko-
rzystywania dostgpnych danych i zasobow informatycznych oraz ze podstawg przemystu
4.0 jest lgczenie ze sobg maszyn, systemow, procesow i wyrobow w inteligentne sieci,

158 W opinii autora niniejszej pracy sa to stuszne stwier-

ktore same siebie nadzorujq
dzenia i rzeczywiScie przewagi konkurencyjnej nalezy doszukiwacé si¢ w wykorzystaniu
internetu, e-commerce i omnichanel. Sprzedawcy inwestuja w technologie, ktorych
oczekuja dzisiejsi konsumenci zardwno podczas zakupoéw w sklepie, jak i online. Dzigki
technologii sprzedawcy detaliczni wychodzg naprzeciw oczekiwaniom nabywcow,
aby'%°:

— zwiekszy¢ widoczno$¢ zapasow i nie dopuszcza¢ do ich braku poprzez wyko-
rzystywanie sztucznej inteligencji do przewidywania popytu na produkty na
podstawie danych historycznych oraz danych z raportow;

— zwigksza¢ wydajno$¢ operacyjna, aby zarzadza¢ zwrotami i cenami oraz popra-
wi¢ realizacj¢ zamoOwien poprzez rozwijzania integrujace przetwarzanie w
chmurze, mobilnos¢ i 10T, dzigki czemu mozliwe staje si¢ automatyczne groma-
dzenie 1 analizowanie informacji zebranych z przedsigbiorstwa, takich jak prze-
mieszczanie si¢ towaréw w tancuchu dostaw, liczba i wydajnos¢ pracownikow
w magazynie lub liczba klientow w sklepie;

— poprawiac¢ ogolny odbior kupujacych i zapewni¢ im ptynne, wielokanatowe po-
zytywne wrazenia poprzez wykorzystanie inteligentnej automatyzacji, przetwa-

rzania w chmurze, mobilnosci i zacierania granic mi¢dzy online i offline.

157 The next wave, https://www.zebra.com/us/en/cpn/next-wave.html (31.10.2020).

18  Kwartalnik Naukowy Uczelni Vistula” 2017, nr 1(51), s. 219.

19 Raport ZEBRA 2020 Shopper, ,,Study” vol. 2: The Retail Perspective: Bridging online and in-store
experiences with technology, https://connect.zebra.com/Shop2020_NA (17.08.2021).
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Zgodnie z raportem ZEBRA 2020 Shopper 85% dyrektorow handlu detalicznego zga-
dza sie, ze kupujacy maja lepsze wrazenia w sklepach, w ktorych pracownicy korzystaja
z najnowszych technologii, aby im pomoc*®°.

Analizujgc rozwdj technologii, wykorzystywanie internetu do budowy przewagi
konkurencyjnej firm i poszerzania rynkow zbytu, skracanie si¢ dystansu pomig¢dzy pro-
ducentami a klientami, nie sposob nie zauwazy¢ wptywu e-commerce na internacjonali-
zacje przedsiebiorstw oraz zanik barier transgranicznych w handlu internetowym.

Analiza rynku i branzy pokazuje, ze dawniej firmy budowaly swoje wtasne platfor-
my (sklepy), jednak z czasem coraz cze¢sciej zaczeto wykorzystywaé sklepy oparte na
platformach SAAS (na przyktad Shopper). Aktualnie wida¢ rozejscie si¢ podej$c. Ob-
serwuje si¢ jakby dwie predkosci. Podmioty wolniejsze pozostaja przy dotychczaso-
wym rozwigzaniu (niewazne, czy jest to SAAS, czy wiasna platforma) i powoli je roz-
wijajg, dodajac nowe funkcjonalnosci itp. Firmy, ktore sta¢ na ucieczke do przodu, two-
rza skomplikowany system, gdzie ,,serce” jest najczesciej ich autorskim oprogramowa-
niem, ktdre umieszcza si¢ na wlasnej platformie, a cata reszta dzieje si¢ na zewnatrz —
wprowadza si¢ wiele integracji, funkcji realizowanych przez zewnetrzne narzedzia, wy-
korzystuje si¢ chmury itp. Mateusz Wachowski twierdzi, ze przysztos¢ branzy to wiec
Swietna znajomos¢ potrzeb klientow i w zwiqzku z tym umiejetne dobieranie narzedzi

marketingowo-sprzedazowych'®L.

2.2. Kondycja branzy e-commerce w Polsce

Wedtug raportu Statista Digital Market Outlook Polska znajduje si¢ na 13. miejscu
najszybciej rosngcych rynkéw e-commerce na $wiecie!®. W opinii PMR Market
Experts polski rynek e-commerce w 2019 roku warty byt ponad 61 mld zt, co stanowito
11% catego rynku handlu detalicznego. PMR prognozuje, ze za sprawag pandemii do
2025 roku bedzie to 20%. Z uwagi na COVID-19 branza handlu internetowego odnotuje

najwyzszy, bo prawie 26-procentowy, wzrost od kilkunastu lat'®®. Prognozy Gemius i

180 Ibidem.
161 Raport e-commerce — perspektywa pracownikéw branzy, SEMCORE, 2021, https://semcore.pl/wp-
content/uploads/2021/09/SEMCORE_raport2021.pdf (5.12.2021).

182 e-commerce, czyli jak skutecznie sprzedawaé w internecie. Porady ekspertow,
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-e-commerce-czyli-jak-
skutecznie-sprzedawac-w-internecie-porady-ekspertow-259706 (9.01.2021).

163 https:/fwww.pmrmarketexperts.com/rekordowy-wzrost-rynku-e-commerce-w-2020-roku-
spowodowany-epidemia-covid-19/ (6.01.2021).
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IAB dotyczace wartosci tego segmentu rynku w 2020 roku mowity o sumie ponad 70
mld zH®,

Pod koniec 2019 roku udziat e-commerce w handlu detalicznym wynosit 5,5%, na-
tomiast w szczytowym momencie pandemii bylo to 12%. Najczesciej kupowanymi pro-
duktami byly te z kategorii ,,0dziez i obuwie”®, Wedlug danych serwisu ecommer-
ceDB Polska jest na 18. miejscu pod wzgledem wielko$ci rynku e-commerce na §wie-
cie, co plasuje nas m.in. przed Szwecja i Meksykiem?,

Udziat sprzedazy tekstyliow, odziezy i obuwia w kwietniu 2020 roku wzrést do
61,3% (w styczniu wynosit 17,1%), w maju byto to 26,8%, a w lipcu i sierpniu odpo-
wiednio 16,8 i 15,7%'%. W styczniu i lutym 2020 roku rynek e-commerce stanowit
5,6% wartoS$ci sprzedazy detalicznej, w kwietniu nastgpit wzrost do 11,9%, a w sierpniu
— spadek do 6,1%8. Prognozy mowig, ze w ciagu najblizszych 2-3 lat udziat e-
commerce w 0golnym handlu detalicznym wzros$nie do 10%*°.

Aby lepiej zwizualizowaé wzrost, warto przytoczy¢ dane z kolejnych lat. Dla po-
réwnania warto$¢ polskiego rynku e-handlu w 2002 roku wynosita 0,2 mld zt, a w 2014
roku — 27 mld z*". Dane za 2004 rok pokazuja, ze sklepow internetowych byto w Pol-
sce 1800. Warto$¢ rynku e-commerce w tym czasie wynosita 1,91 mld zl, co dawalo
0,44% udzialu w handlu detalicznym ogoétem’*.W latach 2006-2012 liczba e-sklepéw
w Polsce wzrosta prawie pigciokrotnie, z 2762 do 12 1772, W 2013 roku warto$¢ ryn-
ku handlu elektronicznego szacowano na ponad 26 mld zt, a jego udziat w handlu deta-
licznym przekroczyt 3,4%. W Polsce dziatalo wtedy 17 tys. sklepow internetowych, a

korzystato z nich ponad 9,5 mln e-konsumentow*".

184 Ranking Sklepow Internetowych 2020, https://ranking.opineo.pl/ (3.03.2022), s. 6.

185 https://media.santander.pl/pr/548992/pandemia-motorem-wzrostu-dla-e-commerce-czy-rok-2020-
bedzie-rekordowy-dla-branzy-e-commerce-w-polsce (10.01.2021).

166 Raport E-commerce, Interaktywnie, https:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-
com/ebook-z-raportem-ecommerce-2022-trendy-w-sprzedazy-internetowej-261891 (3.03.2022).

167 https:/fwww.wirtualnemedia.pl/artykul/e-commerce-to-7-3-proc-polskiego-handlu-detalicznego-
maleje-sprzedaz-prasy-i-ksiazek (10.01.2021).

188 | bidem.

189 Ranking Sklepow Internetowych 2020, s. 6.

170 K. Bartczak, Bariery rozwojowe handlu elektronicznego, Wroctaw 2016,
https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/9964/wersja_elektroniczna_issuu.pdf?sequence=1
(9.01.2021), s. 72, 74.

171 M. Szyda, Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju handlu elektronicznego w Polsce, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 347, s. 455—456.

112 K. Bartczak, Bariery rozwojowe..., s. 72, 74.

173 M. Szyda, Ekonomiczne uwarunkowania..., s. 455-456.
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Warto$¢ sprzedazy detalicznej w polskim e-handlu w 2016 roku to prawie 39 min
zt, rok wczesniej — ponad 32,5 min zt, w 2014 roku — ponad 26,5 min, a w 2013 roku —
ponad 22 min zt. Warto$¢ sprzedazy detalicznej w polskim e-handlu na koniec 2016
roku wynosita 9 mld euro. Dla poréwnania warto$¢ sprzedazy w Wielkiej Brytanii osig-
gnela poziom 197 mld euro, w Niemczech — 86 mld euro, w Szwecji — 14 mld euro, a w
Turcji — 11 mid euro®™.

Na koniec czerwca 2019 roku w Polsce funkcjonowato 31,7 tys. sklepoéw interneto-
wych, przy czym tylko od stycznia do potowy roku zatozono 2,8 tys. e-sklepéw. To
wiecej, niz powstaje w ciagu calego roku. Zarejestrowano 5013 nowych sklepow, jed-

175

nocze$nie wykreslajac ponad 2224 podmioty=". Wedlug stanu na I potrocze 2020 roku

w Polsce zarejestrowanych byto 42,1 tys. sklepéw internetowych'’®. W poréwnaniu z
podobnym okresem w 2019 roku do potowy marca 2020 roku najwigcej nowych pod-
miotow zatozono w takich branzach, jak ksigzki i multimedia, spozywcza, upominko-

wa, zdrowie i uroda oraz dom i ogréd!’’.

Wykres 1. Liczba zarejestrowanych sklepow e-commerce w Polsce w latach 2013-2021
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Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie Statisa.com.

174 M. Lewicki, E-handel w Polsce..., s. 180-181.

175 https:/fwww.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/wzrost-liczby-sklepow-internetowych-w-polsce-w-
pierwszym-polroczu-2019-r/ (6.01.2021).

176 https://www.statista.com/statistics/955943/poland-number-of-registered-e-commerce-stores/ (9.01.2021).
177 https:/iwww.shoper.pl/blog/handel-vs-koronawirus-jak-sprzedaz-przeniosla-sie-do-internetu/ (10.10.2021).
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W 2019 roku 47% sklepow internetowych w Polsce skupionych byto w trzech wo-
jewodztwach: mazowieckim (21,2%), slaskim (12,9%) i matopolskim (12,5%). Podob-
nie sytuacja wygladata w przypadku transakcji, gdzie 1/3 wszystkich zachodzita w wo-
jewodztwie mazowieckim (34,5%). W 2019 roku najwiecej internetowych punktow
sprzedazy dziatalo w branzach: dom i ogréd (23,33%), odziez (16,99%) oraz zdrowie i
uroda (13,18%). To wilasnie w tego typu sklepach najczesciej kupuja polscy e-
konsumenci®®®. Az 71% firm B2B sprzedaje swoje produkty lub ustugi online. Przedsie-
biorstwa zajmujace si¢ handlem elektronicznym od ponad 5 lat stanowig 65% ogotu, co
czwarta firma dziata 3—4 lata, a 1% sprzedaje online krocej niz rok?’®. Jesli mowa o
udziale e-handlu w przychodach firm w sektorach B2B i B2C, to w Polsce wynosi on
tyle co Srednia europejska, a wigc okoto 18%. Nalezy przy tym mie¢ $wiadomos$¢, ze
Europa obejmuje jedne z najbardziej dojrzalych rynkéw e-commerce na §wiecie, takie
jak Wielka Brytania i Francja, ale takze te rozwijajace si¢, takie jak Serbia, Chorwacja i
Macedonia Potnocna.

W Polsce firm, ktore sprzedaja przez internet, jest 16% — w Unii Europejskiej jest to
20%'°. W lutym 2022 roku w Polsce byto 30 mln internautéw®l. Dane pochodzace z
raportu E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska 2020 mowig o tym, ze
najliczniejsza W tym gronie grupg stanowily osoby w wieku 35-49 lat (32%). Az 73%
polskich internautow deklarowato kupowanie przez internet, a glownymi czynnikami
motywujacymi do tego rodzaju nabywania produktow i ustug byly: calodobowa dostep-
nos¢, brak koniecznosci jechania do sklepu i nieograniczony czas wyboru. W przypadku
28% badanych zakaz handlu w niedziele spowodowal, Ze kupuja oni wigcej online. Po-
lacy miesigcznie najwyzsze kwoty wydaja na buty (Srednio 228 zt), artykuty spozywcze
(194 zt), a takze odziez, dodatki i akcesoria (190 z)2,

Badanie Gemius z 2019 roku pokazuje, ze 62% Polakow kupowato online, a w 2018
roku zakupy przez internet deklarowato 56% internautow83. 27% polskich internautow

twierdzi, ze nie kupuje online, a jako powody wymienia che¢ obejrzenia produktow

118 360° Raport z polskich sklepéw internetowych Shoper,
https://www.shoper.pl/static/raporty/Shoper_Ecommerce_360_Raport.pdf/ (10.10.2021), s. 3-4, 6-7.

179 Raport Proces zakupowy B2B: wyzwania, trendy, inspiracje, https://www.e-point.com/en/reports/b2b
(1.03.2022), s. 7.

180 https://media.santander.pl/pr/548992/pandemia-motorem-wzrostu-dla-e-commerce-czy-rok-2020-
bedzie-rekordowy-dla-branzy-e-commerce-w-polsce (10.01.2021).

181 https:/fwww.egospodarka.pl/174925,Badania-internetu-Gemius-PBI-11-2022,1,12,1.html (6.04.2022).
182 Raport E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska 2020 (9.09.2021), s. 12, 80-81, 191.

183 |hidem, s. 8.
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przed zakupem (43%), przyzwyczajenie do tradycyjnych kanatow sprzedazy (29%) i
zbyt wysokie koszty dostawy (23%)84,

W Polsce w 2020 roku najpopularniejszymi platformami e-commerce pod wzgle-
dem liczby uzytkownikéw byty: Allegro (18 min uzytkownikow) i Ceneo (12 mln uzyt-
kownikow)!8. Zgodnie z badaniem Arvato!®®, decydujac sie na platforme zakupowa,
ankietowani zdecydowanie czesciej kupuja w marketplace’ach ogdlnych (70%), takich
jak Allegro, Amazon, OLX lub AliExpress, niz w marketplace’ach danej kategorii
(11%), jak Zalando, eobuwie, Answer, Wayfair, Etsy. 17% respondentéw deklaruje
korzystanie z obu rodzajow platform. Wedtug badania Statista w 2020 roku Polacy naj-
chetniej kupowali odziez i akcesoria (69% respondentow) oraz obuwie (58%)®’. Biorac
pod uwage te dwie kategorie produktéw, platforme¢ Allegro oraz epidemi¢ SARS-CoV-
2, wartos$¢ transakcji zmalata o 4%. Mowa o okresie 13 marca — 3 kwietnia 2020 roku w
poréwnaniu do 15 marca — 5 kwietnia 2019 roku. Wartos¢ sprzedazy w 2019 roku wy-
nosita ponad 105 min zt, w 2020 roku byto to ponad 101 mIn*®®. Z kolei w raporcie E-
Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska 2020 jako najczgséciej wybierane
kategorie towaréw podano: odziez, akcesoria i dodatki (69%), obuwie (58%), kosmety-
ki i perfumy (57%), ksigzki, ptyty, filmy (56%)'8°. Wedtug danych raportu E-commerce
w Polsce w czasie epidemii koronawirusa Cube Group kategorie produktow notujgce
najwigksze wzrosty (luty vs. marzec) to: leki bez recepty (108%), produkty spozywcze
(103%) i suplementy (68%)*%.

W raporcie Total Retail 2017. Jak przetrwaé w cyfrowym $wiecie handlu czytamy,
ze 30% badanych kupuje przez internet raz w miesigcu, 23% — co tydzien, 4% — co-

dziennie, a kilka razy w roku kupuje 41%%*,

184 |bidem, s. 214.

185 https:/fwww.statista.com/statistics/415919/most-popular-online-shops-by-number-of-users-in-poland/
(9.01.2021).

186 Raport Marketplace czy sklep marki. Gdzie Polacy wolg robié¢ e-zakupy?, Arvato Supply Chain Solu-
tions w Polsce, https://blog.arvato.pl/markeplace-czy-sklep-marki-preferencje-zakupowe-badanie/
(9.08.2021).

187 https://www.statista.com/statistics/959206/poland-most-popular-online-shopping-categories/
(9.01.2021).

188 Raport E-commerce w Polsce 2020, https://cyrekdigital.com/pl/blog/raport-e-commerce/ (9.01.2021).
189 Raport E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska 2020, s. 158, 175.

190 E-commerce w czasach kryzysu, IAB Polska Warszawa 2020, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/e-
commerce-w-czasach-kryzysu/ (4.05.2022), s. 2.

191 Raport Total Retail 2017. Jak przetrwaé w cyfrowym Swiecie handlu,
https://www.pwc.pl/pl/pdf/raport-total-retail-2017.pdf (9.09.2021), s. 4.
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Wedlug raportu Koszyk Roku 2022 wszystkie (100%) przebadane sklepy interne-
towe umozliwiaja ptatnos¢ BLIK-iem oraz kartg kredytowa, a 73% tego typu placowek
oferuje ponadto ptatno$é odroczona (Buy Now Pay Later — BNPL)¥2, Jak podkreslaja
autorzy badania, widoczny jest wyrazny wzrost liczby sklepoéw, ktore oferujg mozli-
wos¢ skorzystania z tego rozwigzania. We wczesniejszej edycji tego samego badania (tj.
z roku 2020) wskazywano, ze w polskich e-sklepach najczestsze formy platnosci to:
karta ptatnicza (100%), Pay-by-link (96%), BLIK (95%), ptatno$¢ przy odbiorze (83%).
Inne formy to: GPay/Apple Pay, przelew tradycyjny, Masterpass/Visa Checkout, ptat-
noéé ratalna i ptatnos¢ odroczona (30%)!%. BLIK to aktualnie najszybciej rozwijajace
si¢ rozwigzanie na polskim rynku platniczym i najchetniej polecany sposob ptatnosci®,

Natomiast najczesciej wybieranymi formami ptatnosci z uzyciem komputera i lap-
topa w 2020 roku byty: Przelew24 (35%), BLIK (26%) i przelew tradycyjny (22%).
Podobnie sytuacja wygladata podczas zakupdéw z uzyciem smartfona i tabletu — Prze-
lew24 (27%), BLIK (27%) i przelew tradycyjny (25%). W 2020 roku najchgtniej kupo-
wano online, wykorzystujac urzadzenia desktopowe. Kupujacy za pomocg smartfona
najczesciej ptacili BLIK-iem. W 111 kwartale 2020 roku za pomoca BLIK-a wykonano
110 mln transakcji o wartosci blisko 15 mld zt. Natomiast rok 2020 zamknat si¢ kwota
57 mld z*%. W zwigzku z epidemig okoto 20-30% uzytkownikéw robi zakupy online
czesciej'®. Dane dotyczace klientow PKO Banku Polskiego pokazujg, ze tylko podczas
Black Week 2021 prawie 63% wszystkich transakcji online zostalo zrobionych przez
nich BLIK-iem. Zdystansowal on tym samym pozostale sposoby ptatnosci. Szybkim
przelewem (Pay-by-link) zaptacito wowczas 26% nabywcow, a kartg wybrato zaledwie
okoto 13% e-kupujacych®®’. Wedtug Adyen Retail Report 2022 przedsigbiorstwa rozwi-

jajace wykorzystanie technologii w catym ekosystemie swojego biznesu wykazaty zna-

192 Raport Koszyk Roku 2022, https://www.koszykroku.pl/static/raport.pdf (9.05.2022).

198 Raport Koszyk Roku 2020, https://www.koszykroku.pl/ (8.08.2021), s. 38-39, 43.

194 https://brandnewportal. pl/e-commerce/8-trendow-w-obszarze-ecommerce-zakupow-i-platnosci-
mobilnych/ (6.08.2021).

195 https://blik.com/424-miliony-transakcji-o-wartosci-57-miliardow-zI-w-2020-roku-blik-pedzi-coraz-
szybciej (9.05.2022).

196 Raport Platnosci cyfrowe 2020, https://eizba.pl/wp-content/uploads/2020/12/Raport-Platnosci-
cyfrowe-2020-10.12.2020.pdf (3.03.2022), s. 38, 40, 62—63.

197 https://marketerplus.pl/zwieksz-swoja-sprzedaz-w-e-commerce-dlaczego-platnosci-sa-kluczowe/
(2.05.2022).
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czace sukcesy — az 80% sprzedawcow, ktorzy potaczyli platnosci z innymi operacjami,
odnotowato w ostatnim roku co najmniej 20-procentowy wzrost sprzedazy*.

Raport Statista Digital Market Outlook przewidywat przed pandemis, ze warto$¢
polskiego rynku e-commerce wyniesie 70 mln zt. Prognozy Allegro oraz OC&C w kon-
tekécie 2021 roku mowity o 80 mld zt, a w 2022 roku — o 92 mld zI'*°. W czasie lock-
downu potowa uzytkownikow finalizujacych zamowienia z Tpay robita zakupy z kom-
putera, a 47% — z urzadzenia mobilnego®®,

Na zakonczenie warto doda¢, ze Polacy podczas zakupoéw online szukajg informacji
0 produktach przede wszystkim na stronach internetowych, w wyszukiwarkach i w po-
rownywarkach cen??. A ponadto wedtug raportu Adyen Retail Report 2022 44% kon-
sumentow chciatoby, aby sprzedawcy zapamigtywali ich preferencje i histori¢ zacho-

wan. Ma to pomaga¢ tworzy¢ bardziej sprofilowane do$wiadczenie zakupowe?%,

2.3. Zatarcie barier transgranicznych w e-commerce

Wspolczesnie zanikaja bariery jezykowe, kulturowe i granice narodowe w $wiecie
biznesu e-commerce. Rewolucja technologiczna wptyngta na zmiang nawykow, przy-
zwyczajen i oczekiwan konsumentow, a tym samym zmienit si¢ sposob sprzedazy pro-
duktow 1 ustug. Z punktu widzenia niniejszej pracy istotne sg trzy elementy:

— Internet sprawia, ze zacierajg si¢ bariery w handlu transgranicznym;

— zaufanie do firmy e-commerce determinuje jej sukces na rynku migdzynarodo-

wym;

— w branzy e-commerce (i nie tylko) powstaja firmy nazywane born global, ta-
migce tradycyjne schematy internacjonalizacji 1 handlujace od razu migdzynaro-
dowo.

Robert Grant i Anjali Bakhru wskazali cztery kategorie e-commerce i ogoélnie e-

biznesu pod katem internacjonalizacji’®:

198 https:/fwww.money.pl/gospodarka/adyen-retail-report-detalisci-w-polsce-gotowi-napedzac-wzrost-
gospodarczy-w-2022-roku-6762023764384576a.html (3.06.2022).

199 Raport Sklepy internetowe, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-
com/raport-sklepy-internetowe-jak-zbudowac-jak-promowac-jak-sprzedawac-w-nich-z-sukcesem-260676
(8.08.2021), s. 12, 18.

20 Ranking Sklepow Internetowych 2020, s. 15.

201 Raport E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska 2020, s. 158, 175.

202 https:/fintek.pl/prezentujemy-kilka-wnioskow-z-adyen-retail-report-2022/ (4.05.2022).

28 R, Grant, A. Bakhru, The Limitations of Internationalisation in E-Commerce, ,,European Business
Journal” 2004, vol. 16, no. 3, s. 98.
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1. Model globalny — firmy, ktore wykorzystuja globalng gospodarke jednego miej-
sca 1 konkurujg na calym $wiecie bez konieczno$ci dokonywania lokalnych in-
westycji. Przyktady obejmujg internetowe biura podrozy 1 tworcéw oprogramo-
wania.

2. Model miedzynarodowy — produkty i ustugi moga by¢ dostarczane online, cho-
ciaz do zaspokojenia potrzeb rynkéw krajowych wymagane sa lokalne zasoby.
Przyktadami sg portale, dostawcy ustug internetowych i1 brokerzy internetowi.

3. Model migdzynarodowej replikacji — istnieje niewielka potrzeba zr6znicowania
krajowego, chociaz wymagana jest dystrybucja nieelektroniczna. Przyktadami sg
sprzedawcy detaliczni znormalizowanych produktow globalnych, takich jak
ksigzki i komputery.

4. Model migdzynarodowych Clicks’n’Bricks (integracja dziatan w dwoch obsza-
rach: w $wiecie internetu i Swiecie rzeczywistym) — sg to gtdéwnie przedsigbior-
stwa o zasiggu krajowym, poniewaz tacza potrzebe krajowego zréznicowania z
wazng rola nieelektronicznych etapow tancucha wartosci. Przyktadem moze by¢
internetowa sprzedaz artykutow spozywczych, biletéw kolejowych i1 kwiatow.

Dwoma najwazniejszymi wartosciami niematerialnymi W internacjonalizacji firm e-

commerce okazaly sie poziom ruchu na stronie oraz reputacja®*. Z jednej strony dowo-
dzi to wptywu zaufania rozumianego jako pochodna reputacji na funkcjonowanie bran-
zy e-commerce, a z drugiej strony mozna stwierdzi¢, ze bez zaufania zadne przedsie-
biorstwo nie moze skutecznie konkurowac na rynkach migdzynarodowych.

Andrzej Limanski oraz Ireneusz Drabik charakteryzujg tradycyjne podejscie do in-

ternacjonalizacji jako proces przebiegajgcy w sposob stopniowy (etapowy, sekwencyj-

205 W podejsciu tradycyjnym eks-

ny), a wiec wymagany jest odpowiednio dtugi czas
pansja na rynki zagraniczne poprzedzona jest sukcesem na rynku macierzystym. Istnieja
jednak firmy, ktore od poczatku ukierunkowane byly na szeroki rynek miedzynarodowy
—czasami pomijajac wrgcz 10zwoj na wlasnym rynku krajowym. Cho¢ de facto trudno
mowi¢ o rynku krajowym w przypadku firmy zaktadanej w kraju A przez obywateli
(zyjacych i zarzadzajacych przedsigbiorstwem) Kraju B, czerpigcej z doswiadczenia
podmiotow z kraju C, z oferta nastawiong na kraje A, B, C, D, E, F itd. Badacze takie

zjawisko okreslajg mianem born global, a literatura przedmiotu bogata jest w opraco-

204 M. Grochal-Brejdak, Proces internacjonalizacji..., s. 243.
205 A, Limanski, I. Drabik, Koncepcja born globals a etapowa internacjonalizacja przedsiebiorstwa,
»Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2017, nr 73, s. 182.
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wania na ten temat. Ich analiza nie pozostawia ztudzen co do istnienia jednej definicji
pojecia born global lub jasnego systemu miar pozwalajacych konkretnie przypisac ety-
kiety do przedsiebiorstwa. Na potrzeby niniejszej pracy kluczowe jest jednak zauwaze-
nie takiego zjawiska i jego rozwoju — termin pojawit sie dopiero w roku 19932%, Mag-
dalena Grochal-Brejdak wskazuje, iz specyfika dziatalnosci internetowej pozwala na
wymiane wiedzy oraz doswiadczen, ktore uwazane sq za gtowny czynnik internacjonali-
zacji’®’ oraz ze zanikajace bariery kontaktu z klientem potaczone z natychmiastowym
dostgpem do globalnego rynku dajg niespotykane mozliwosci rozwoju miedzynarodo-

wego?®

. Wplyw internetu jest szczegdlnie interesujacy dla matych firm, poniewaz ich
zasoby sg ograniczone i jak twierdzg Qystein Moen, Morten Gavlen i Iver Endresen,
efektywne wykorzystanie Internetu moze zapewni¢ niskokosztowg brame do rynkow
miedzynarodowych i moze pomoc w pokonaniu przeszkod utrudniajgcych internacjona-
lizacje, ktorych czesto doswiadczajq takie firmy?®°.

Niewatpliwie transgraniczny e-commerce utatwil miedzynarodowym konsumentom
zakupy potrzebnych produktéw i ustug, lecz miato to takze wptyw na istotnos$¢ zaufania
do sklepéw internetowych. Wraz ze wzrostem czestotliwo$ci popetniania oszustw zwig-
zanych z przesytem?'? danych (w tym numeréw kart) i innych zagrozen zwiazanych z
zakupami online klienci bardziej niz kiedykolwiek wczesniej, wybierajac sprzedawcow,
zwracaja uwage na swoje bezpieczenstwo. Aby dokonaé¢ zakupu online, nabywcy mu-
sza mie¢ zaufanie zardwno do transakcji online, jak i do sprzedawcy, od ktorego kupu-
ja. Co ciekawe, istniejg podmioty dedykowane dla rynku e-commerce w skali migedzy-

narodowej, ktore pelnig role zaufanej trzeciej strony.

2.4. Uwarunkowania zachowan klientéw w handlu detalicznym

Zachowania konsumentdéw sg przedmiotem badan kilku dziedzin nauk, a zwlaszcza

ekonomii, socjologii, psychologii, antropologii i zarzadzania. Funkcjonuje kilka defini-

206 B, Paweta, Funkcjonowanie przedsiebiorstw typu born global w warunkach gospodarczych Unii Eu-
ropejskiej, ,,Zeszyty Naukowe Wydziatu Zamiejscowego w Chorzowie Wyzszej Szkoty Bankowej w
Poznaniu” 2014, nr 16, s. 164.

207 M. Grochal-Brejdak, Przestanki internacjonalizacji przedsiebiorstw e-commerce, ,,Zarzadzanie i Fi-
nanse” 2012, R. 10, nr 1, cz. 3, s. 194.

208 |pjdem, s. 187.

209 (. Moen, M. Gavlen, 1. Endresen, Internationalization of Small, Computer Software Firms: Entry
Forms and Market Selection, ,,European Journal of Marketing” 2004, no. 38(9/10), s. 1239.

210 https://blog.clear.sale/cross-border-e-commerce-how-to-build-trust-among-international-consumers
(31.10.2020).
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cji tego pojecia. Na potrzeby niniejszej dysertacji wlasciwe jest przyjecie, ze zachowa-
nie rynkowe konsumentéw to dzialanie w celu zaspokojenia potrzeb, zwigzane z poszu-
kiwaniem, zakupem, uzytkowaniem oraz ocena dobr i ustug?*?.

Pojawienie si¢ 1 rozwoj internetu zmienity sposob, w jaki marki komunikujg si¢ z
docelowymi nabywcami, a takze uwarunkowania zachowan klientow w handlu deta-
licznym. Jak stusznie zauwazaja Leszek Gracz i lzabela Ostrowska, rozpowszechnienie
Internetu i zwigkszenie jego funkcjonalnosci sprawia, zZe coraz wieksza liczba transakcji
odbywa sie on-line?'?,

Joanna Pikuta-Matachowska stwierdza, ze wsrod mtodych dorostych mozna obser-
wowac zachowania prosumenckie, ktore wspoiczesnie zwigzane sq przede wszystkim z
wykorzystaniem technologii informatycznych, oraz odnosnie do tej samej grupy: lubig
dzielié¢ sie opiniami na temat produktéw, tymi negatywnymi i pozytywnymi?3,

Literatura wskazuje, ze mozna przypisa¢ zaufanie (a wlasciwie ryzyko) zwigzane z
zakupem do psychologicznych uwarunkowan zachowan konsumentow. Jak twierdzi
Lechostaw Garbarski, rozmiary ryzyka sq scisle zwigzane z: rodzajem kupowanego pro-
duktu, znajomosciq produktu przez konsumenta, jego cenq, oczekiwaniami zwigzanymi z
zakupem, charakterem i znaczeniem potrzeb zaspokajanych przez dobro, niepewnoscig
dotyczgcq wyboru produktu i sposobem dokonywania samego zakupu?**. Dominika
Wozny jako obszary dostrzeganego przez konsumentoéw ryzyka wymienia?®:

— ryzyko funkcjonalne (obawy dotyczace spetnienia przez produkt okreslonych
funkciji);

— ryzyko fizyczne (obawy co do bezpieczenstwa uzytkowania produktu);

— ryzyko ekonomiczne (obawy odnosnie do utraty pieni¢dzy przez konsumenta);

— ryzyko spoteczne (obawy o utratg akceptacji spotecznej);

— ryzyko psychologiczne (obawy zwigzane z postrzeganiem wilasnego wizerunku

lub utratg poczucia godnosci);

211 G. Sobczyk, Zachowania konsumentow wobec nowych trendéw konsumpcji — wyniki badan, ,,Annales

Universitatis Mariae Curie-Sktodowska Lublin — Polonia” 2018, vol. LI, 1 Sectio, s. 172.

212 |, Gracz, I. Ostrowska, Mfodzi nabywcy...,s. 7.

213 J. Pikula-Matachowska, Rola internetu w podejmowaniu decyzji zakupowych przez mtodych dorostych,
,Marketing i Zarzadzanie” 2018, nr 2(52), s. 161.

24 |, Garbarski, Zachowania nabywcéw, Warszawa 1998, s. 50.

215D, Wozny, Wphyw uwarunkowarn psychologicznych na zachowania zakupowe mtodych nabywcow débr
trwalego uzytku, ,,Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie” 2015, nr 38,
s. 92.
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— ryzyko straty czasu (obawy dotyczace marnowania czasu na zakup lub uzytko-

wanie produktu).

Na ryzyko zakupow przez internet wskazuja tez sami nabywcy — zgodnie z raportem
E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska az 18% uwaza je za ryzy-
kowne (spadek o 1 p.p. wzgledem roku 2019). Natomiast wérod niekupujgcych obawy,
ktore deklaruja, sg jednoznacznie zwigzane z bezpieczenstwem e-zakupow (stosunkowo
wysoki odsetek wskazan na , kupowanie online jest ryzykowne” w tej grupie responden-
tow).

Warte zaznaczenia jest, ze konsumenci sa gotowi zaptaci¢ wigcej za produkty dobrej
jakosci od godnego zaufania dostawcy, a takze za marki, ktorym ufaja?®. Oznacza to,
ze nalezy odroznia¢ marke sprzedajacego od marki produktu.

Nie sposob pomina¢ wptywu pandemii COVID-19 na uwarunkowania zachowan
klientow. W szczytowym okresie pandemii nastgpil gwattowny zwrot w strone handlu
elektronicznego. Dolqczyly do niego nawet osoby, ktore do tej pory nie korzystaly chet-
nie z tej formy zakupow. Warto jednak zauwazy¢, ze handel elektroniczny nadal jest w
przewazajqcej mierze domeng osob, ktére nie ukornczyly jeszcze 36 roku Zycia®’. Poni-
zej wypunktowano inne wnioski ptynace z przytoczonego raportu:

— 44% ankietowanych stwierdzito, ze po wybuchu pandemii s3 bardziej sktonni

trzymac si¢ kanalow internetowych;

— 34% ankietowanych bedzie korzysta¢ z ustug abonamentowych na produkty z

branzy spozywczej, kosmetycznej itp., aby rzadziej wychodzi¢ po zakupy;

— 44% ankietowanych twierdzi, ze kiedy$ preferowato gotowke, ale od czasu pan-

demii przeszto na ptatnosci karta/bezdotykowe oraz portfele elektroniczne;

— 73% ankietowanych oczekuje, aby sprzedawcy detaliczni kontynuowali sprze-

daz za posrednictwem wielu kanatow;

— 73% ankietowanych chce, aby sprzedawcy detaliczni, ktorzy sprzedawali online

podczas pandemii, kontynuowali takg aktywno$¢ po zakonczeniu pandemii;

— 54% ankietowanych deklaruje wzrost lojalno$ci wobec sprzedawcy detalicznego

w przypadku, kiedy daje on im mozliwo$¢ kupowania rzeczy przez internet i

zwracania ich w sklepie;

216 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem..., s. 62.
217 Adyen Retail Repor — Nowe poczqtki, https:/iwww.adyen.com/pl_PL/landing/online/pl/retail-report-
nowe-poczatki?utm_medium=Content&utm_source=Blog&utm_campaign=PL-
Retail%20Report%202020 (4.04.2021).
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— 42% ankietowanych twierdzi, ze byliby bardziej lojalni wobec sprzedawcow,
ktorzy wdrozyliby omnichannel.

Chcac zmierzy¢ trend online—0ffline, warto rowniez siggna¢ do raportow IAB z

2018 i 2019 roku odnos$nie do ptatnosci cyfrowych. Poprzez ich zestawienie tatwo zau-

wazy¢, ze ankietowani coraz ch¢tniej dokonujg ptatnosci elektronicznych — w analizie

218 Mozna

widoczny jest wzrost z 44% w 2018 roku do 56% rok pdzniej, czyli 0 12 p.p.
w tym miejscu przywota¢ dane pochodzace z raportu E-commerce w Polsce, w ktérym
niestety przyjeto odmienng metodologi¢. Wedtug przywotanych w nim badan 73% in-
ternautow deklaruje ogoélne kupowanie online, a az 30% dokonuje zakupow W zagra-
nicznych e-sklepach?®®,

Joanna Pikuta-Matachowska twierdzi, ze zmiany pokoleniowe to jeden z podstawo-
wych czynnikow determinujgcych zachowania konsumentow, co szczegolnie widac¢ w
Swietle postepujqcej wirtualizacji konsumpcji*?®. W przypadku 0sé6b mtodych proces
konsumpcji wyglada inaczej niz u starszych, w inny sposob wybierajg oni rGwniez pro-
dukty i sklepy, w ktorych dokonuja zakupow. Im mtodsza osoba, tym bardziej wyko-
rzystuje internet i dobra cyfrowe — potwierdzajg to takze wyniki badan zaprezentowane
w rozdziale 4.

Podsumowujac, warto zwrdci¢ uwage na tez¢ Marioli Michatowskiej sprzed ponad
dekady, ale doskonale wpisujaca si¢ w aktualne realia: Wspdfczesni konsumenci sq co-
raz bardziej wymagajgcymi klientami, oczekujq nie tylko jakosci, korzystnej ceny, od-
powiedniej atmosfery oraz odpowiedniego poziomu obstugi. Przedsigbiorstwo musi
weigz analizowaé¢ zachowania konsumentow, poniewaz podlegajg one nieustannym

221 Przedsiebiorstwa, a zwlaszcza takie, ktore dzialaja w obszarze e-

zmianom
commerce, powinny dostosowywac¢ si¢ do swoich klientow, tak aby dostarczy¢ im naj-

wiecej satysfakceji i zadowolenia w procesie zakupu.

218 Raport IAB Platnosci Cyfrowe 2019, https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-
Strategiczny-Internet-2019-2020.pdf (18.03.2021).

219 Raport E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska.

220 J. Pikuta-Matachowska, Rola internetu. .., s. 161.

221 M. Michatlowska, Zachowania konsumentéw na rynku artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych,
,-Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010, nr 54, s. 76.
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2.5. Postrzeganie zaufania przez branze

Analizujac kwesti¢ zaufania jako pozacenowego czynnika determinujacego sprze-

daz, konieczne wydaje si¢ sprawdzenie, jak t¢ kwesti¢ postrzega sama branza oraz firmy

prowadzace szkoleniec w zakresie e-commerce. Dokonujgc analizy materiatdéw informa-

cyjnych (na przyktad blogow) skierowanych do osob zainteresowanych tg tematyka,

mozna znalez¢ nastepujace wskazania na pozacenowe determinanty sprzedazy:

grafika sklepu (uktad graficzny, schemat graficzny oraz kolorystyka);
szybkos¢ dziatania sklepu (rozumiana jako subiektywne odczucie klienta, ale
takze jako sparametryzowane wyniki zwracane przez dedykowane narzedzia, ta-
Kie jak na przyktad PageSpeed Insights);
zawarto$¢ multimedialna (czyli zdjecia, wideo, rzuty itp.) — warto zwrocic tu
szczegolng uwage na dwa rozwijajace si¢ trendy:
live shopping commerce — zakupy internetowe dokonywane w czasie rzeczy-
wistym, przy uzyciu przez sprzedajacych tak zwanych relacji na zywo lub
inaczej live’ow?22,
visual commerce — filozofia stosowania jak najwigkszej ilosci i jak najbar-
dziej multimedialnych elementéw wizualnych, na przyktad rozszerzonej rze-
czywisci (wirtualnych przymierzalni);
uzyteczno$¢ sklepu internetowego:
proces finalizacji zakupow,
wyszukiwanie 1 przegladanie produktow,
uproszczenie form logowania i rejestracji w sklepie (na przyktad logowanie
za posrednictwem platform spoteczno$ciowych),
systemy powiadomien (na przyktad o ponownej dostepnosci produktow),
mozliwo$¢ tatwego poréwnania produktow;
pozytywne opinie na temat sklepu;
réznorodne formy platnosci;
programy lojalnosciowe;
nowe ,,modne” rozwigzania:

chatboty,

222 K, Portka, Live streaming shopping, https://www.ideoforce.pl/wiedza/live-streaming-
shopping,549.html (30.06.2021).
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e interaktywni asystenci;

— szerokie portfolio przewoznikow;

— Szybko$¢ realizacji zamowien;

— Szybkie i tatwe procedowanie zwrotow;

— Opakowania dopasowane do wymagan produktéw i coraz czegsciej zgodne z

trendami EKO.

Obok wszystkich elementéw pozacenowych pojawiajg sie zawsze roOwniez te doty-
czace naleznosci, takie jak rabaty, kody, przeceny i cena regularna. Analizujgc eksperc-
kie tresci ogolnodostgpne w sieci internet, mozna dotrze¢ takze do informacji, ze jedna
z pozacenowych strategii budowania pozycji na rynku jest postawienie na jakos¢. W
tym konteks$cie uwage zwraca badanie przeprowadzone przez Piotra Jedynaka w 2012
roku. Wykazato ono brak standardu zarzadzania jako$cig ustug w e-commerce, ktory
miatby status wymagan dla systemu zarzadzania??®. Z Kkolei z analizy przeprowadzonej
przez autora dysertacji wynika, ze od tamtej pory nie wydarzylo si¢ nic, co miatoby
systemowe znaczenie dla branzy e-commerce. Pokazuje to, ze w tym segmencie rynku
nie ma duzej presji na stworzenie jasnych, ogélnych i precyzyjnych standardow zwig-
zanych z jakoscia.

Analizujac dostepne szkolenia zwigzane z pozacenowymi czynnikami sprzedazy w
e-commerce, nie udato si¢ odnalez¢ gotowego programu ksztatcenia oferowanego przez
firmy szkoleniowe, w ktorym wspominane aspekty stanowityby wazng cze$¢. Najczeg-
$ciej mowa jest 0 redagowaniu tresci oraz integrowaniu tresci i elementow graficznych.
Czasami program przewiduje tez omowienie marketingu rekomendacji. W zadnej z
przeanalizowanych ofert szkolen nie pojawita si¢ wprost informacja o zaufaniu.

Jesli chodzi o tresci eksperckie zwigzane z budowa zaufania w e-commerce, to
przytaczaja one nastepujace elementy:

— pozytywne opinie na temat sklepu;
— profesjonalny wyglad e-sklepu;

— autentyczno$¢ i transparentnos$¢;

— wdrozenie protokotu SSL;

— budowanie relacji z klientami.

23 p_Jedynak, Standardy zarzqdzania jakoscig ustug w e-commerce, ,,Ekonomiczne Problemy Uslug”
2012, nr 95, s. 165.
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Co ciekawe, wymienione elementy w wigkszosci pokrywaja si¢ z pozacenowymi de-
terminantami sprzedazy, CO mozna uznac z jednej strony za autentyczng spdjnoscé, ale z
drugiej — za swoisty brak standardow i istnienia jasnej systematyki. To, co dla jednych
jest elementem zwigzanym z budowa zaufania, inni przypisujg do szerszej kategorii
pozacenowych elementow sprzedazowych.

Nalezy zauwazy¢, ze eksperci zajmujacy si¢ zwigkszaniem sprzedazy w e-
commerce wracajg uwage na deficyt informacyjny zwigzany z zakupami online (wzgle-
dem zakupdéw offline), co z kolei wptywa na to, ze zgodnie z filozofig visual commerce
sklepy powinny w jak najdoktadniejszy i najbardziej szczegdtowy sposob ukazywaé
produkt. Szczegdlnym sposobem na zachowanie transparentnos$ci sprzedajacego oraz
zwigkszenie zaufania jest umozliwienie kupujacym dodawania zdje¢ zakupionych przez

nich produktow, czyli tak zwane user generated content.

2.6. User generated content jako element budowy zaufania

User generated content (UGC) tlumaczy si¢ jako treSci tworzone przez uzytkowni-
kow, w zaden sposdb niepowigzane i nieoptacane przez markg. Mozna spotkac si¢ tez z
nazwa consumer generated media (CGM), ktora dotyczy tego samego zjawiska. Wy-
roznia si¢ nastgpujace typy UGC:

— recenzje — nie chodzi tutaj tylko o polecenia konkretnych produktow, ale tez

marki 1 biznesu jako catos$ci,

— fora dyskusyjne;

— opinie o produktach;

— sekcja pytan 1 odpowiedzi — z jednej strony moderowana przez wtasciciela skle-

pu, ale z drugiej z mozliwoscig wypowiadania si¢ w niej klientoéw badz ogdlnie;j
— uzytkownikow danego produktu;

— komentarze do artykutow;

— zdjecia zakupionych produktow dodawane do kart produktowych przez klientow

danego sklepu internetowego.

Konsumenci korzystajg z tresci generowanych przez innych nabywcow produktu,
takich jak na przyktad recenzje online, do wyszukiwania informacji przed zakupem.
Mobwig o tym badania na temat zjawisk ZMOT oraz messy middle opisanych w podroz-
dziale 1.5. Klienci nie ufajag marketerom, ufaja jednak uzytkownikom, ktorzy dzielg si¢

swoimi doswiadczeniami. Wiasnie dlatego wiele sklepdéw internetowych prosi 1 zacheca
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swoich klientow, aby przekazali opinie (w tym takze zdjecia) na temat produktow. Z
badania przeprowadzonego przez Jorna Grahla, Franza Rothlaufa i Olivera Hinza wyni-
ka, ze istnienie tresci generowanych przez uzytkownikéw w sklepie internetowym
zwigksza jego wspotczynnik konwersji?*. Choé pomiary byty bardziej obszerne i wni-
kaly w szczegoty zachowan nabywcdow, na potrzeby niniejszej pracy szczegdlnie istotny
jest wihasnie ten wniosek. Tresci generowane przez uzytkownikow sa tworzone przez
0go6t spoleczenstwa, a nie przez platnych profesjonalistow??®. Przeprowadzajac analize
dostepnych w literaturze przedmiotu raportéw z badan, mozna dotrze¢ do nastepujacych
danych:
- 92% konsumentéw doswiadcza paralizu analitycznego, gdy nie ma opinii klien-
tOw ani recenzji uzasadniajacych ich zakup??®;
—  93% marketerow zgadza si¢, ze konsumenci bardziej ufajg tre§ciom tworzonym
przez klientdéw niz przez marki — ludzie ufajg ludziom??’;
— 88% konsumentéw ufa opiniom uzytkownikow tak samo jak osobistym reko-
mendacjom?28;
— 56% tzw. millenialséw zdecydowato si¢ zjes¢ w restauracji z powodu wpisu
znajomego w mediach spoteczno$ciowych??’;
— 71% klientow poleca za posrednictwem social mediow marke, jesli ma pozy-
tywne wrazenia z obshugi klienta?*°.
Wolumen sprzedazy zwieksza si¢ wraz z ilo$cig dodatkowej treSci na kartach pro-

duktowych, gdyz dzieki temu zwigksza si¢ widoczno$¢ w wyszukiwarkach interneto-

wych. Méwigc o UGC jako elemencie budowy zaufania, konieczne jest nawigzanie do

224 Badanie The Impact of User-Generated Content on Sales: A Randomized Field Experiment, 2009,
https://www.emarkets.tu-darmstadt.de/fileadmin/user_upload/download/Working_Papers/grahl.pdf
(3.03.2021).

225 M. Tyagi, Exploring consumer motivations for creating user generated content, 2013,
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15252019.2008.10722139?scroll=top&need Access=true
(3.03.2021).

226 Badanie No online customer reviews means BIG problems in 2017 przeprowadzone przez firme¢ FAN
& FUEL, LLC w 2017 roku, https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey-2017/
(20.02.2021).

227 Raport State of User-Generated Content 2021 Report stworzony przez firmg¢ TINT by FILESTACK.
228 5, Bernazzani, 20 Examples of Social Proof in Action in 2021,
https://blog.hubspot.com/marketing/social-proof-examples (3.07.2021).

229 Raport The Consumer Content Report: Influence in the Digital Age stworzony przez firme Stackla Pty
Ltd., https://wfanet.org/knowledge/diversity-and-inclusion/item/2017/11/09/The-Consumer-Content-
Report-Influence-in-the-Digital-Age (4.04.2020).

230 M. Pliszka, How to Do Social Media Customer Service the Right Way,
https://www.bigcommerce.com/blog/social-media-customer-service/#creating-your-social-customer-
service-strategy (3.07.2021).
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informacji zamieszczonych w rozdziale 1 na temat tego, ze zaufanie odgrywa coraz
wigksza rolg¢ w algorytmach rankingujacych wyszukiwarek internetowych. Oznacza to,
ze UGC zaréwno wplywa na zwickszenie w sklepie internetowym ruchu z wyszukiwa-
rek (w Polsce gtownie z Google), jak podnosi wspotczynnik konwersji (tj. procent

wejs$¢ konczacych si¢ sprzedaza). Zostalo to zaprezentowane na rysunku 4.

Rysunek 4. Podwéjny wptyw UGC na wzrost sprzedazy w sklepie internetowym

[stnienie User Generated Content w sklepie internetowym

/ \

wiekszy ruch pochodzacy wyzszy wspolczynnik
z wyszukiwarek konwersji

N\ /

wiekszy wolumen sprzedazy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ze wzgledu na to, ze UGC staje si¢ coraz bardziej powszechne, zrozumienie, dla-
czego konsumenci sg zainteresowani tworzeniem tresci, jest coraz wazniejsze dla wila-
scicieli sklepow internetowych. Identyfikacja zrédet motywacyjnych, ktére wptywaja
na ksztattowanie postaw konsumentéw, moze réwniez skutkowaé bardziej solidnym
modelem predykcyjnym zachowan odbiorcéw, ktory jest coraz wazniejszy zarowno dla

naukowcow, jak i specjalistow z branzy?!

. Oznacza to, ze wtasciciele sklepow interne-
towych i kadra zarzadzajgca powinni zrozumie¢ i odkry¢, w jaki sposob motywowac
swoich klientow do dzielenia si¢ opiniami, zdj¢ciami, doswiadczeniami — zwlaszcza
jesli sa one pozytywne. Dla producentoéw UGC stanowi wlasciwy sposob odkrywania

potrzeb swoich klientow. To mechanizm budowy zaufania do sklepu internetowego, a

231 M. Tyagi, Exploring consumer...
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takze do produktow. Sprzedawcy internetowi powinni dazy¢ do pelnego wykorzystania

mozliwosci, ktore stojg za tym zjawiskiem.

2.7. Sprzedawca jako ekspert

Maciej Sasin uwaza, ze wspoOtczesny sprzedawca musi by¢ profesjonalistg. Powi-
nien mie¢ duza wiedz¢ o produkcie, ktory oferuje, oraz o rynku, na ktérym funkcjonu-
je?®2. Co prawda, nie skupia si¢ on w swoim twierdzeniu konkretnie na e-commerce,
lecz poprzez analogi¢c mozna domniemywaé, ze¢ w medium internetowym obowigzuje
taka sama zasada. Z kolei Andrzej Blikle rekomenduje sposéb budowy eksperckosci,
wskazujac, ze dobry sprzedawca powinien budowaé swoj wizerunek przede wszystkim
jako profesjonalny doradca klienta?®3, Zgodnie ze stowami Pauliny Paszczyk rola sprze-
dawcy w handlu w sposéb ciagly i dynamiczny ewoluuje, prowadzac do tego, aby
sprzedawca stawat si¢ ekspertem. Wynika to z faktu, ze tylko odpowiednia wiedza i
doswiadczenie w potaczeniu ze znajomoscia przewag konkurencyjnych produktu moze
przetozy¢ sie najwyzsza jakos$¢ obstugi®**.

W przypadku zaufania na poziomie tekstu i generalnie zawarto$ci witryny interne-
towej pomoc Google podaje, ze ekspertyza i autorytatywno$¢ witryny podnosi jej ja-
kosé. Co wiecej, jak twierdzg Grzegorz Baran i Malgorzata Marzec, zaufanie jest emo-
cjq okazywanq ludziom, przedmiotom oraz instytucjom, takim jak przedsiebiorstwa,

2%, Mozna domniemywaé, ze jesli sprzedawca pozycjonuje si¢ w

rzqd czy spoleczenstwo
umystach kupujacych jako ekspert, to bedzie wywotywal pozytywne emocje, ktore
wplyng na wzrost zaufania do niego i zwigkszenie sprzedazy w sklepie. Wedtug Marci-
na Lewickiego na etapie dokonywania zakupu relatywnie wigksze znaczenie mozna
przypisac¢ towarzyszqcym zakupowi emocjom oraz ryzyku, zwlaszcza w przypadku no-
wych e-klientow?®. Czynniki te beda szczegdlnie istotne dla podjecia ostatecznej decy-

zji zakupu (ich znaczenie wraz z rosngcym do$wiadczeniem nabywcow powinno nato-

miast stopniowo malec).

232 M. Sasin, Wzmacnianie postaw sprzedazowych i wizerunku handlowca, https://www.nowa-
sprzedaz.pl/artykul/wzmacnianie-postaw-sprzedazowych-i-wizerunku-handlowca (1.07.2021).

233 A, Blikle, Doktryna jakosci. Rzecz o skutecznym zarzqdzaniu, \Warszawa 2018, s. 171.

234 p, Paszczyk, Sprzedawcy, czyli unikalna wartosé handlowa, https://magazynfakty.pl/sprzedawcy-
eksperci-czyli-unikalna-wartosc-handlowa/ (14.08.2021).

2% G, Baran, M. Marzec, Poszukiwanie nowych. ..

23 M. Lewicki, praca doktorska Instrumenty tworzenia wartosci dla klienta w handlu elektronicznym,
http://www.wbc.poznan.pl/Content/251091/M.Lewicki-
Instrumenty_tworzenia_wartosci_dla_klienta_w_handlu%?20elektronicznym.pdf (10.10.2020).
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Doradztwo i wystepowanie w roli eksperta to nic innego jak koncentrowanie si¢ na
doswiadczeniach klientow. W rzeczywistosci, w ktorej az 60% Polakéw deklaruje brak
zaufania do stron internetowych i obawia si¢ o bezpieczenstwo swoich danych w inter-
necie?®’, budowa wizerunku eksperta wydaje si¢ wrecz niezbedna. Co wiecej, dla 73%
konsumentow customer experience ma kluczowy wpltyw na decyzje zakupowa i wybor

marki?3,

237 Raport Cyfrowi Polacy — konsumenci w czasach e-rewolucji przygotowany przez firme McKinsey &
Etct)gsz;lmw.mckinsey.com/pl/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%ZOEast/PoIska/
5/7?:3/:‘}0wi%20Polacy%ZOPrzyspieszenie%ZOE%ZOreonucji/McKinsey_CyfrowiPolacy_calyraport.ashx
g3"180J1(S)k2(§)r2u(;))5ka Ziote zasady i efekty wdrozen CX, https://lwww.e-point.pl/blog/zlote-zasady-efekty-
wdrozen-cx (1.07.2021).

72


https://www.mckinsey.com/pl/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Polska/Raporty/Cyfrowi%20Polacy%20Przyspieszenie%20E%20rewolucji/McKinsey_CyfrowiPolacy_calyraport.ashx
https://www.mckinsey.com/pl/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Polska/Raporty/Cyfrowi%20Polacy%20Przyspieszenie%20E%20rewolucji/McKinsey_CyfrowiPolacy_calyraport.ashx
https://www.mckinsey.com/pl/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Polska/Raporty/Cyfrowi%20Polacy%20Przyspieszenie%20E%20rewolucji/McKinsey_CyfrowiPolacy_calyraport.ashx

Rozdzial 3

Analiza wynikéw badan jako$ciowych i iloSciowych

3.1. Metodologia badan

Badania wlasne stanowigce podstawe do przygotowania rozprawy oraz analizy i
oceny procesu budowy zaufania do marki przebiegaty w trzech etapach w uktadzie na-
stepujacych po sobie obszarow dziatan. Wpisuja si¢ one w kategori¢ metod mieszanych
(okreslanych takze mianem hybrydowych czy zintegrowanych). To potaczone wykorzy-
stanie metodologii ilosciowych i jakosciowych w jednym projekcie w celu uzyskania
odpowiedzi na wspdlne pytanie badawcze. Istota metod mieszanych jest ograniczenie
btedow wynikajacych z poszczegdlnych metod oraz bardziej szczegdtowe prowadzenie
postgpowania badawczego (mozliwo$¢ wprowadzania zmian pod wptywem obserwacji
badacza).

Klasycznym przyktadem wdrozenia podej$cia mieszanego jest przeprowadzenie ba-
dania iloSciowego na okreslonej probie, a nastgpnie zrealizowanie wywiadow poglebio-
nych z wybranymi uczestnikami wczesniejszego badania ilosciowego. Kazdy z etapéw
— pomimo odmiennych celow i grup docelowych — przybliza opracowanie modelu zau-
fania klienta do ustugodawcy na rynku e-commerce.

Kazdy z etapdw wplywa na ostateczny ksztatt nastepnego oraz stanowi jego uzupet-
nienie. Dzigki temu wnioski 1 informacje z badania klientéw maja wptyw na badania
sklepéw internetowych, co pozwala uzyskac petiejszy obraz sytuacji wyjsciowej. Mig-
dzy innymi chodzi o identyfikacj¢ konglomeratu czynnikéw, ktore determinujg postrze-
ganie kontrahenta przez klienta zewnetrznego. Wdrozenie metodologii badan miesza-
nych umozliwito wykorzystanie najmocniejszych stron zastosowanych metod, ktore
literatura przedmiotu definiuje jako:

— dopelnienie si¢ uzyskanych za ich pomoca wynikow (etap 1 1 2);

— Uchwycenie zaleznosci przyczynowej miedzy zmiennymi (etap 1 1 2);
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— poglebienie zrozumienia tej zaleznosci w toku wyboru selektywnego z uwagi na

rol¢ informacji, ktorych moze dostarczac (etap 3)>*°.

Rysunek 5. Model badawczy

ETAP 1: Badanie ilosciowe wérod klientow sklepow internetowych

Technika CAVI Hasto przedmiotowe; wplyw zaufania
Proba badawcza (N = 610); dobor kwotowy na decyzje zakupowe i profil e-klientow

ETAP 2: Badanie ilosciowe wsrdd pracownikow 1 kadry zarzadzajacej sklepow internetowych

Technika CAVI Hasto przedmiotowe: sposoby budowy zaufania do marki
Proba badawcza (N = 109); dobor celowy w branzy e-commerce, diagnoza dzialan

ETAP 3: Badanie jakoSciowe wsrod pracownikow i kadry zarzadzajacej w sklepach internetowych

. Haslo przedmiotowe: trendy i uwarunkowania
Technika IDI

. i . w branzy e-commerce, pomiar efektywnodci dziatan
15 wywiadow poglebionych; dobor ekspercki

wlasnych, strategie rozwoju e-sklepu
Zrodto: opracowanie wilasne.

W przypadku etapu 2 i 3 jednostke stanowity sieci sklepow internetowych i 0soby w
nich pracujace, dlatego analizy prowadzone sg w oparciu o rownolegly strategie zanu-
rzeniowa, aczkolwiek z dwiema oddzielnymi fazami zbierania danych (najpierw czesé
ilosciowa, a pozniej jakoSciowa). Strategia zanurzeniowa zaktada, Zze jedno z dwoch
badan nadaje gtowny kierunek prowadzonym pracom badawczym. W kontekscie pro-
blematyki budowy zaufania w branzy e-commerce nadrzedng role petnig wywiady ilo-

sciowe, za$ technika IDI stanowi ich podsumowanie i uzupetnienie (funkcja pomocni-

239 p, Kawalec, Metody mieszane w kontekscie procesu badawczego w naukoznawstwie, ,,Zagadnienia
Naukoznawstwa” 2014, t. 50, nr 1(199), s. 10-11.
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cza)?°. Przyjecie tego schematu pozwolito zestawi¢ i pordéwnaé dane, gdyz z zatozenia
w badaniu ilo$ciowym uczestniczy¢ moga nie tylko liderzy czy osoby decyzyjne w
sklepach internetowych, ale takze inni przedstawiciele kadry pracowniczej. Natomiast
w badaniach jakosciowych komunikacja byta prowadzona z osobami odpowiedzialnymi
za kluczowe decyzje i ksztaltowanie polityki finansowej firmy, co umozliwilo zadawa-
nie bardziej szczegotowych pytan. Jak twierdza Malgorzata Nicpon oraz Radostaw Ma-
rzgcki, wybor IDI (ze wzgledu na specyfike przedmiotu) jest wskazany miedzy innymi,
gdy problem wymaga glebszego poznania poglgdoéw i postaw obiektéw badanych®*.

Na rysunku 6 zaprezentowano strukture badan mieszanych, ktore John W. Creswell

dzieli na dwie ptaszczyzny tj. strategie sekwencyjne oraz rownolegte.

Rysunek 6. Rodzaje badan mieszanych

Strategie sekwencyjne Strategie rownolegle

eksplanacyjna — badania iloéciowe ’ .
o o zanurzeniowa — wyroznia metode
punktem wyjscia dla badan Jowna i pomocnicz
jakociowyeh glowng1p A
eksploracyjna — badania jakodciowe triangulacyjna — pordbwnanie zbiorow
punktem wyjscia dla analiz danych iloéciowych i jakosciowych celem
ilodciowych identyfikacji roznic i powigzan
A, S A, S
transformatywna — odwoluje si¢ do transformatywna — polaezenie danych
okreslinego wezeéniej nastawienia uzyskanych metodg triangulacyjng oraz
teoretycznego, np. do nauk spolecznych Zanurzeniows

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: J.W. Creswell, Projektowanie badan naukowych. Metody
Jjakosciowe, ilosciowe i mieszane, Krakow 2013.

Z danych badania panelowego polskiego internetu wynika, ze liczba internautow w
Polsce w lutym biezacego roku wynosita 28,5 mln osob?*2. Jest to duza populacja, dla-
tego etap pierwszy obejmowat 610 ankiet, co gwarantowato poprawnos$¢ pomiaru przy
95-procentowym poziomie ufnosci oraz wielkosci bledu maksymalnego nieprzekracza-

jacej 4%.

240 JW. Creswell, Projektowanie badan naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i mieszane, Krakow
2013, s. 229.

241 M. Nicpon, R. Marzecki, Pogtebiony wywiad indywidualny w badaniach politologicznych [w:] Prze-
sztosé, terazniejszosé, przysztosé. Problemy badawcze miodych politologow, red. D. Mikucka-Wojtowicz,
Krakow 2010, s. 248.

242 http://pbi.org.pl/badanie-gemius-pbi/polski-internet-w-lutym-2019/ (24.03.2019).
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Liczebno$¢ minimalna proby badawczej zostata okreslona na poziomie 600 za po-

Moca ponizszego wzoru:

o N
i N,.&+a’ - f(1-f)

przy zatozeniach:

— poziom ufnosci dla wynikow a = 95%,

— wielko$¢ frakcji f— 0,5,

— zalozony blad maksymalny e — 4%.

Badania zrealizowano za pomoca techniki CAWI, gdzie respondenci samodzielnie
uzupetniali kwestionariusz online. W ten sposob na przyktad dzigki umieszczeniu an-
kiety na portalach aukcyjnych, forach konsumenckich czy poprzez wykorzystanie pane-
lu internetowego mozliwy byt takze dostgp do nabywcoéw mocno zakorzenionych w
tematyce e-zakupoéw. Zesp6t zmiennych kluczowych w kwotowym doborze proby to:
pte¢, wiek (przedziat glowny 18-56 lat), wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, czgsto-
tliwo$¢ robienia zakupow w sklepach internetowych oraz do§wiadczenie w e-zakupach.
Uczestnikiem badania mogta zosta¢ osoba, ktora w 2019 roku dokonata zakupu w skle-
pie internetowym, a takze spelniata zalozenia rekrutacyjne natozone w kwestii ptci i
grupy wiekowej (ponizej 35 lat, 35-54 lata oraz 55 lat i wigcej). Dzigki zastosowaniu
doboru proporcjonalnego oraz kontrolowaniu wymienionych zmiennych przeprowa-
dzone badania mozna uzna¢ za reprezentatywne z uwagi na pte¢ 1 wiek w trzech wy-
szczegolnionych przedziatach.

Rynek sprzedazy w internecie z kazdym rokiem przybiera na sile, a jego warto$¢
wcigz rosnie, gdyz Polacy coraz czgéciej sklonni sg wydawac pieniadze w sieci. Co cie-
kawe, dzieje si¢ tak pomimo istotnych probleméw, z ktorymi musi radzi¢ sobie cata
branza e-handlu, takich jak na przyktad zaleglosci finansowe wobec kontrahentow i
bankéw, rosngca konkurencja, ekspansja duzych przedsigbiorstw, zagrozenie upadio-
sciowe wsrdod podmiotoéw nowo zarejestrowanych. Stale zwigkszajaca si¢ liczba no-
wych sklepow wptyneta na sposdb planowania drugiego etapu badan ilosciowych. Z

danych Bisnode wynika, ze obecnie funkcjonuje na rynku okoto 30 tys. zarejestrowa-
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nych firm tego typu, jednak tylko co trzecia z nich dziata dtuzej niz 8 lat**. Stad dobér
proby miat charakter celowy i uwzglednial migdzy innymi klucze lokalizacyjny (16
wojewodztw), branzowy oraz okresu obecno$ci na rynku e-commerce. Zakres wnio-
skowania statystycznego zostat ustalony na podstawowym poziomie dla préb o trudno
mierzalnej liczebnosci catkowitej, czyli 384 efektywnie uzupelnione ankiety pozwolity
osiggnac¢ 95-procentowy poziom ufnosci przy biedzie nie wigkszym niz 5%. Respon-
dentami byty osoby pracujgce w sklepach internetowych. Badanie zrealizowano metodg
CAW]I, a link z ankietg udostepniony zostal za pomocg platformy internetowej wraz z
wysytkg do sklepéw z bazy teleadresowej zespotu realizujacego pomiary. Badania
przewidziane w etapie drugim miaty charakter ogélnopolski.

Réznice migdzygrupowe kazdorazowo byly sprawdzane wlasciwym testem staty-
stycznym. W przypadku wystgpowania pomig¢dzy zmiennymi istotnych statystycznie
zalezno$ci byty one oznaczane w tabeli gwiazdka, przy czym ich liczba wahata si¢ od
sity poziomu istotnosci. I tak, 1 gwiazdka oznaczata poziom istotnosci ponizej 0,05, 2
gwiazdki — ponizej 0,01, natomiast 3 gwiazdki — ponizej 0,001.

Etap trzeci to indywidualne wywiady poglebione z przedstawicielami kadr zarza-
dzajacych sklepami internetowymi. Dotyczyty one takich zagadnien, jak:

— strategie dziatania zwigkszajace konkurencyjnos¢;

— cena jako najwazniejszy czynnik determinujacy sprzedaz;

— kwestie priorytetowe w sprzedazy;

— najwazniejsze elementy determinujace sprzedaz w sklepie internetowym;

— rosnace znaczenie kryteriow pozacenowych;

— konkurencyjnos¢ sklepu internetowego przy nie najnizszych cenach;

— konkurencyjnos¢ sklepu internetowego przy braku zaufania;,

— zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu;

— podejmowanie aktywnych dziatan w celu budowy zaufania do marki;

— Dbrak zaufania istotng przeszkoda w zawarciu transakcji podczas handlu elektro-

nicznego;

— definicja zaufania do marki sklepu internetowego;

243 https:/fwww.bisnode.pl/wiedza/newsy-artykuly/rynek-ecommerce-w-polsce-2017-18/ (24.03.2019).
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— najwazniejsze dzialania w procesie budowy wiarygodnosci sklepu internetowe-

go;

— zaufanie do sklepu internetowego a zaufanie do produktu;

— sprzedaz produktu z dobrymi opiniami w sklepie o zlej renomie a sprzedaz pro-

duktu o negatywnych opiniach w sklepie o wysokim zaufaniu;

—  wplyw sprzedawanych produktéw na opini¢ sklepu internetowego.

Z kazdej rozmowy przygotowano protokét stanowigcy podstawe do dalszych analiz.
Technika IDI polega na prowadzeniu rozmowy moderatora z ekspertem w oparciu o0
opracowany wczesniej scenariusz. Realizacja 15 wywiadéw z osobami reprezentujacy-
mi rézne branze pozwolita uzyska¢ bardzo rozbudowany material analityczny. Szacun-
kowy czas jednej rozmowy to 45-75 minut.

Na podstawie badan zostata podjeta proba uchwycenia w obszarze jednej analizy
dwoch kluczowych ptaszczyzn w procesie budowy zaufania do marki. Chodzi o stano-
wisko klientow 1 firm odpowiadajacych za ich obstugg. Istotne jest przy tym wskazanie
skali rozbiezno$ci w ocenie wagi poszczegdlnych czynnikéw z punktu widzenia klien-
tow sklepow internetowych (grupa kupujacych) oraz pracownikow tych podmiotow
(grupa sprzedajacych). Pomimo wielu opracowan obejmujacych przedmiotem zaintere-
sowania sposob funkcjonowania branzy e-commerce jej dynamiczny rozwoj i ciagle
przeksztalcenia implikuja koniecznos¢ prowadzenia kolejnych projektow badawczych
w celu zaktualizowania i poszerzenie obecnego zasobu wiedzy naukowe;j.

Badania ankietowe wsrod 109 pracownikoéw sklepow internetowych zrealizowano w
okresie od lutego do czerwca 2020 roku. Dobor proby miat charakter celowy w oparciu
o kryterium prowadzenia dziatalno$ci sprzedazowej w internecie. Badanie byto prowa-
dzone metoda kuli $niegowej poprzez dystrybucje linku do ankiety w formie elektro-
nicznej w taki sposob, ze od jednego respondenta realizowano maksymalnie dwa wy-
wiady ze wskazanymi przedstawicielami innych firm.

Badania zostaly wykonane za pomocg ilo$ciowej metody badawczej przy uzyciu

techniki CAWI.

3.2. Badania CAWI wsrod klientow sklepéw internetowych

W niniejszym rozdziale, ktory stanowi podsumowanie prac badawczych prowadzo-
nych na potrzeby dysertacji wérod klientow sklepow internetowych, analizie poddano

ich przemyslenia, wrazenia, obserwacje i spostrzezenia zwigzane z handlem interneto-
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wym. W trakcie procesu badawczego konfrontowano dane uzyskane w pomiarach wta-
snych z wynikami innych niezaleznych badan oraz z zewnetrznymi opracowaniami.
Zarowno w przypadku badan wlasnych, jak 1 zewnetrznych wigkszos¢ danych bazuje na
deklaracjach respondentdéw, aczkolwiek starano si¢ tam, gdzie to bylo mozliwe, siggac
rowniez do danych obiektywnych.

Ankieta sktadata si¢ z 11 pytan gtownych podzielonych na wiele pytan uszczegoto-

wiajgcych oraz z metryczki.

3.2.1. Profil respondentow

W badaniu wzi¢lo udziat 610 respondentow, a ich nieznaczng wigkszos$¢ stanowity
kobiety (51,5%).

Wykres 2. Pte¢, N = 610 [%]

m kobieta

48,5 .
mezczyzna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Najwigkszy odsetek respondentéw to byly osoby w wieku ponizej 35 lat (42,6%).
Niemal co trzeci ankietowany (29,8%) miat 55 i wigcej lat, a niewiele mniej badanych
(27,5%) to osoby w przedziale 35-54 lata.
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Wykres 3. Wiek, N = 610 [%]

42,6

27,5 29,8

ponizej 35 lat 35-54 lata 55 i wiecej lat

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania klientéw sklepéw internetowych.

Najwickszy odsetek respondentdéw posiadat wyksztalcenie zasadnicze zawodowe
(25,6%). Wysoki odsetek ankietowanych wskazal na wyksztalcenie wyzsze magister-
skie lub rownorzedne (19,7%) oraz wyksztatcenie $rednie zawodowe (12,1%). Liczne
grono respondentéw stanowity tez osoby z wyksztatlceniem wyzszym licencjackim lub

réwnorzednym (10,3%).
Wykres 4. Wyksztatcenie, N = 610 [%]
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Zdecydowano si¢ na zrekodowanie danych zwigzanych z wyksztatlceniem. Po tym

zabiegu uzyskano wiedze, iz najwigcej respondentow posiada wyksztatcenie Srednie

(34,1%). Niewiele mniej — 32,8% — wskazato na wyzsze, a najmniej liczng grupg sa

osoby po ukonczeniu szkoty podstawowej/gimnazjum, stanowigce jedynie 7,5% ogodtu

proby.
Wykres 5. Wyksztatcenie (zrekodowane), N = 610 [%]
34,1 328
25,6
7,5
podstawowe/ zasadnicze zawodowe $rednie wyzsze
gimnazjalne

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Najwiekszy odsetek respondentow stanowili mieszkancy wsi (36,4%). Pomiedzy

osobami, ktore wskazaly jako miejsce zamieszkania miasto, wystgpowaty niewielkie

roznice. Najwiecej z tych respondentow (13,3%) zamieszkuje miasta liczace 100-199

tys. mieszkancow, natomiast najmniej ankietowanych (9%) wskazato miasto z popula-

cja wielkosci 50-99 tys.

36,4

wies

Wykres 6. Miejsce zamieszkania, N = 610 [%]

133
9,3 108 9,0 10,0 11,1

miasto do 20  20-49 tys. 50-99tys. 100-199tys. 200-500tys. powyzej 500
tys. mieszkancéOw mieszkancoOw mieszkancoOw mieszkancow tys.
mieszkancow mieszkancow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Zdecydowano si¢ na zrekodowanie danych zwigzanych z miejscem zamieszkania.
Po tym zabiegu nadal najliczniejsza grupe stanowig mieszkancy wsi, jesli za$ chodzi o
0soby mieszkajgce w miescie roznice pomigdzy poszczegdlnymi kategoriami w dal-
szym ciggu pozostaja niewielkie. Najwigcej respondentéow (22,3%) pochodzi z miej-
scowosci liczacych 50-200 tys. mieszkancow. Niewiele mniej — 21,1% — zamieszkuje
najwigksze miasta 0 populacji powyzej 200 tys. Na trzecim miejscu znajdujg si¢ miesz-

kancy mniejszych miast do 50 tys. ludnosci.

Wykres 7. Miejsce zamieszkania (zrekodowane), N = 610 [%]

36,4
22,3
20,2 21,1
wies miasto do 50 tys.  miasto powyzej 50 tys. miasto powyzej 200
mieszkancow do 200 tys. tys. mieszkancow
mieszkancow

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Najwiekszy odsetek bioracych udziat w badaniu os6b zamieszkuje wojewodztwo
podkarpackie (16,1%). Na drugim miejscu znalazto si¢ wojewoddztwo mazowieckie z
wynikiem 12,3%, natomiast trzecie miejsce zajeto wojewddztwo $laskie, osiagajac po-

ziom 10,7%. Najmniej osob wskazato z kolei wojewodztwo lubuskie (jedynie 2%).
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Wykres 8. Wojewodztwo, N = 610 [%]

podkarpackie 16,1
mazowieckie 12,3
Slaskie 10,7
malopolskie 8,7
wielkopolskie 8,0
dolnoslaskie 6,4
16dzkie 59
lubelskie 54
pomorskie 5,2
kujawsko-pomorskie 4,6
zachodniopomorskie 3,8
warminsko-mazurskie 34
swietokrzyskie 3,0
podlaskie 2,3
opolskie 2,3
lubuskie 2,0

0,0 2,0 4,0 6,0 80 10,0 120 140 16,0 18,0
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
Po podziale wojewddztw Polski na makroregiony najwigcej respondentow zamiesz-
kuje region wschodni (23,8%). Na kolejnym miejscu znajduje si¢ region potudniowy

(19,3%), atrzecig lokate zajmuje region poéinocno-zachodni (13,8%). Najmniej ankie-

towanych mieszka w regionach centralnym (8,9%) oraz potudniowo-zachodnim (8,7%).
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Wykres 9. Makroregion, N = 610 [%]
23,8

19,3

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Wykres 10. Prosz¢ wskaza¢, czym sig¢ Pan/i zajmuje. N = 610 [%]

pracuje w przedsigbiorstwie, instytucji itp. 47,7
aktualnie nie pracuje

prowadze gospodarstwo domowe

ucze si¢

prowadze whasng firme 6,7

00 100 200 300 400 50,0 60,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Prawie potowa respondentow zapytana o codzienne zajecie wskazata prace w przed-
sigbiorstwie, instytucji itp. (47,7%). Zdecydowanie najmniejszy odsetek ankietowanych

prowadzi whasng firme (6,7%).
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Wykres 11. Czy obecnie pracuje Pan/i zarobkowo (na etacie, we wlasnym zaktadzie lub gospodarstwie
albo bierze Pan/Pani prace zlecone)? N = 610 [%)]

49,3
28,9
14,3
75
tak, w pelnym wymiarze  tak, w niepelnym tak, dorywczo nie
czasu wymiarze czasu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Niemal potowa respondentow (49,3%) pracuje w pelnym wymiarze czasu. Jedynie
7,5% badanych pracuje w niepelnym wymiarze czasu, natomiast 28,9% 0sob nie pracu-

je w ogole. Pozostali ankietowani zajmujg si¢ pracg dorywcza (14,3%).

Wykres 12. Czy obecnie pracuje Pan/i zarobkowo (na etacie, we wlasnym zaktadzie lub gospodarstwie
albo bierze Pan/Pani prace zlecone)? (zrekodowane) N = 610 [%]

B praca w pelnym wymiarze
Cczasu

praca w niepelnym wymiarze
Cczasu

m brak pracy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Po zrekodowaniu danych dotyczacych sposobu zatrudnienia, najwigkszy odsetek
stanowig osoby, ktore pracujag w pelnym wymiarze czasu (49,3%), natomiast najmniej-
szy (21,8%) — respondenci, ktorzy pracuja w niepelnym wymiarze czasu.

W dalszej czgsci pracy zaprezentowano analize zgromadzonych danych.

85



3.2.2. Analiza zgromadzonych danych

Niniejszy podrozdziat zawiera analiz¢ informacji pozyskanych podczas badan zrea-
lizowanych technika CAWI wsréd osob kupujacych w sklepach internetowych. W
pierwszym pytaniu zapytano o doswiadczenia respondentow zwigzane z 0gdlng oceng
wptywu zaufania na funkcjonowaniu branzy e-commerce.

Ankietowani mieli przyporzadkowa¢ swoje odczucia pomi¢dzy catkowitg niezgoda
z postawionym stwierdzeniem a catkowitg zgodg. Wyniki zobrazowano na wykresie 13.

Jak mozna zauwazy¢, najwickszy wptyw na zaufanie konsumentow do sklepu inter-
netowego maja pozytywne opinie — wraz ze wzrostem ich liczby wzrasta tez zaufanie
(w skali 1-5 $rednia 4,12). W tym miejscu nalezy tez przytoczy¢ badania przeprowa-
dzone przez HubSpot?*, z ktérych wynika, ze wspolczesni konsumenci nie boja sie
moéwié $wiatu, co mysla. Prawie 49% respondentdéw przyznata, ze podzielila si¢ swoim
dobrym lub ztym dos$wiadczeniem z firma w mediach spoleczno$ciowych. Z tego sa-
mego badania wynika, ze kupujacy sa do$¢ rownomiernie podzieleni, jesli chodzi o
kwesti¢ informowania innych o swoich dobrych (49%) i ztych (51%) do$wiadczeniach.,

Na drugim miejscu uplasowato si¢ stwierdzenie dotyczace opinii negatywnych —
wraz ze wzrostem ich liczby maleje zaufanie ($rednia 3,97). Niewiele nizszg $rednig i
trzecie miejsce zaj¢to twierdzenie, 1z z kazdym kolejnym zakupem konsumenci przy-
wiazujg coraz wigksza uwage do wiarygodnos$ci sklepu (Srednia 3,96). Najmniejsza
warto$¢ w budowaniu zaufania do sklepu internetowego w opinii respondentéw ma za-
oszczedzenie istotnej dla nich kwoty zwigzane z dokonaniem zakupoéw w niesprawdzo-
nym sklepie ($rednia 2,99).

Jako kolejny czynnik pod wzgledem istotnosci wpltywu na zaufanie respondenci
wskazali swoje pozytywne doswiadczenia zwigzane ze sklepem. Jest to naturalne i zro-
zumiate, ze jesli klient w zwigzku z transakcja doSwiadczyt pozytywnych emocji, od-
czuwa sentyment do danego podmiotu, wiec przy kolejnej checi zakupu prawdopodob-
nie do niego powrdci. Warto w tym miejscu przytoczy¢ rowniez badania Izabeli

Ostrowskiej, z ktorych wynika, ze wlasne doswiadczenie z markqg ma bardzo duzy

244 https://blog.hubspot.com/service/customer-acquisition-

stu-
dy?__hstc=200701681.448f4caa5408e12806e11271b936f002.1542992562448.1542992562448.15474667
25565.2& hssc=200701681.2.1547466725565&___hsfp=2938336133 (6.02.2022).
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wphw na podejmowane decyzje nabywcze?*. Pomiary co prawda obejmowaty gtéwnie
segment ,,mtodych dorostych”, lecz zdaniem autora niniejszej pracy mozna je odnies¢
do wszystkich kupujacych w internecie. Niewatpliwie istotne w tym aspekcie jest tez
twierdzenie Morrisa Holbrooka oraz Alberta Hirschmana, iz konsumenci poza racjonal-
nymi przestankami kierujg si¢ rowniez emocjami, doznaniami, a takze do§wiadczenia-
mi?4. Co ciekawe, traktuja oni do$wiadczenie konsumpcyjne jako zjawisko ukierunko-
wane na pogon za fantazjami, uczuciami i zabawa.

Jak wynika z badan Mobile Institute dotyczacych zachowan klientow r6znych ma-
rek na stronach WWW i w e-sklepach oraz pomiarow zadowolenia z transakcji realizo-
wanych na grupie internautow kupujacych produkty z réznych kategorii, az 1/3 respon-
dentow w sytuacji, gdy napotka jaki$ problem podczas zakupow w sieci, kieruje si¢ do
innych sprzedawcow. Postapi tak 45% przedstawicieli pokolenia Z oraz az 71% dojrza-
tych konsumentow (tzw. generacja power lub silversi, czyli osoby w wieku 50+). Bar-
dziej sktonni do opuszczenia e-sklepu, w ktorym doswiadczyli probleméw, sa takze
mezczyzni oraz respondenci osiagajacy $rednie miesieczne dochody?*’. Badanie to po-
twierdza odpowiedzi udzielone przez ankietowanych odno$nie do ich przywigzania do
znanych im i pozytywnie pamigtanych sklepow — jesli mamy dobre wspomnienia, to
najprawdopodobniej zakupy odbyly si¢ bez problemow. Z drugiej strony trudno méowic
o wysokiej lojalno$ci klientow internetowych, bo z tego samego badania wynika, ze az
33% ankietowanych w razie pojawienia si¢ jakichkolwiek problemoéw ,,poszuka po pro-
stu innego sklepu”. Nalezy jednak doda¢, ze reklamacje nie sg powaznym problemem, a
ich istnienie wydaje si¢ by¢ oczywistg 1 naturalng czgscig e-handlu. Moze o tym $wiad-
czymy fakt, ze w badaniu Customer Listening 2.0. Dlaczego konsumentocentrycznos¢
poptaca? z 2018 roku az 67% przebadanych konsumentoéw zadeklarowato, ze wlasciwa
reakcja marki na ich reklamacj¢ sprawi, iz pozostang oni jej klientami, a nawet zwigk-
szg zakupy. Co pigty respondent podzieli si¢ tez pozytywng opinig o marce i informacja,

w jaki sposob rozwigzata jego problem?48,

245 |, Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki na podstawie wybra-
nych produktéw konsumpcyjnych, Szczecin 2010, s. 50.

246 M. Holbrook, A. Hirschmana, The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feel-
ings, and Fun, ,,Journal of Consumer Research” 1982, vol. 9, no. 2.

247 Raport Co (u)gryzie e-commerce, Mobile Institut 1zba Gospodarki Elektronicznej, 2021,
https://eizba.pl/wp-content/uploads/2021/03/Co_ugryzie_ecommerce_2021 Raport-1.pdf (3.05.2021)

28 Customer Listening 2.0. Dlaczego konsumentocentrycznosé poptaca?, Mobile Institute, 2018,
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/mi-
pub/raporty/Customer+Listening+2+0+Dlaczego+konsumento-centrycznosc+poplaca.pdf (3.04.2021).
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Wykres 13. Bazujac na wlasnym do$wiadczeniu, prosze¢ dokonaé ogdlnej oceny wptywu zaufania na
funkcjonowanie branzy e-commerce wedtug ponizszych kryteriow. N = 610 [%0]

Srednia

sklepu internetowego, tym bardziej moje zaufanie

do tego sklepu rosnie

Im wigcej pozytywnych opinii na temat danego
I4 14 32 46 4,12

sklepu internetowego, tym bardziej moje zaufanie

Im wigcej negatywnych opinii na temat danego
I 8 14 22
do tego sklepu maleje

49 3,97

coraz wickszg uwage na kwestie zwigzane z

wiarygodno$cia sklepéw internetowych

Z kazdym kolejnym zakupem w sieci zwracam
I 6 18 33 38 3,96

internetowym, to b¢d¢ ponawial/a w nim zakupy,
nawet przy wyzszej cenie produktu

Jesli mam pozytywne doswiadczenia ze sklepem
I 10 23 34 30 3,76

Przy podejmowaniu decyzji zakupowej, zaufanie
do sklepu internetowego jest wazniejsze od form I 10 28

34 24 3,64
dostawy, jakie on oferuje

Chetniej oceniam sklepy internetowe, do ktorych

S . 10 28 27 29
czuje¢ sie przywigzany/a

3,60

. . 10 29 27 28 3,58
czuj¢ si¢ przywiazany/a

Im bardziej niezadowolony/a jestem z jakosci
obstugi w sklepie internetowym badz
zakupionych produktow, tym chetniej pozostawie
opini¢

12 30 25 27 3,56

Przy podejmowaniu decyzji zakupowej, zaufanie

do sklepu internetowego jest wazniejsze niz cena

Chetniej oceniam produkty marek, do ktorych I
I 12 34 28 22 353

Im czgéciej robig¢ zakupy w sklepie internetowym,
tym chetniej udzielam w nim opinii na temat I 12
jakosci obstugi czy zakupionych produktow

29 28 24 3,47

niesprawdzonym sklepie internetowym, jesli 2,99

mogg zaoszczedzi¢ istotng dla mnie (...) kwote

Jestem sktonny/a zaryzykowac zakupy w
. 20 28 25 12

B Zdecydowanie si¢ nie zgadzam & Raczej si¢ nie zgadzam Trudno powiedzie¢

Raczej si¢ zgadzam Zdecydowanie si¢ zgadzam
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W konteks$cie lojalnosci przeprowadzone na potrzebny niniejszej dysertacji badanie

roOwniez nie pozostawia ztudzen, gdyz Stwierdzenie ,,Jestem sktonny zaryzykowaé za-
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kupy w niesprawdzonym sklepie internetowym, jesli moge zaoszczgdzi¢ istotng dla
mnie w konteks$cie calych zakupdéw kwote” otrzymato oceng 2,99 (czyli powyzej $red-
niej).

Mozna zauwazy¢ pewng niespojnos¢ W odpowiedziach respondentow, gdyz z jedne;j
strony deklarujg oni, ze:

— przy podejmowaniu decyzji zakupowej zaufanie do sklepu internetowego jest

wazniejsze niz cena ($rednia 3,53);
— przy podejmowaniu decyzji zakupowej zaufanie do sklepu internetowego jest
wazniejsze od form dostawy, jakie on oferuje (Srednia 3,64);
— jesli majg pozytywne do$wiadczenia ze sklepem internetowym, to beda pona-
wiali w nim zakupy, nawet przy wyzszej cenie produktu ($rednia 3,76).
Z drugiej jednak strony zgadzajg si¢ ze stwierdzeniem ,,JJestem sklonny zaryzykowac
zakupy w niesprawdzonym sklepie internetowym, jesli moge zaoszczedzi¢ istotng dla
mnie w konteks$cie catych zakupow kwote” ($rednia 2,99). Analizujac to pytanie, nalezy
odnie$¢ si¢ do badania przeprowadzonego w 2010 roku za pomocg losowych ankiet
internetowych (CAWI) w okresie od 15 do 19 wrze$nia 2010 roku na portalu Ceneo
(analizie poddano 332 ankiety zebrane od klientow Ceneo oraz 1743 ankiety wypehio-
ne przez uzytkownikoéw serwisu) oraz Bankier.pl pod nazwg Zaufanie jako podstawa w
e-commerce. W odpowiedzi na pytanie: ,,Czy Pana/Pani zdaniem zaufanie klientow do
sklepu przektada si¢ na liczbe zamowien” az 67% respondentéw stwierdzito, ze to bar-
dzo wazny czynnik. Co prawda, pomiary przeprowadzono juz ponad dekadg temu, lecz
mimo wszystko mozna uznaé, ze potwierdzaja one zatozenie, iz liczba dobrych opinii
oddziatuje pozytywnie na zaufanie do sklepu internetowego.
Z przeprowadzonego na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej badania wynika,
ze respondenci chetnie pozostawiaja feedback dla innych kupujacych i dla sklepow.
Zgadzaja si¢ oni ze stwierdzeniami:
— chetniej oceniam produkty marek, do ktorych czuje si¢ przywigzany ($rednia
3,58);

— chetniej oceniam sklepy internetowe, do ktorych czuje si¢ przywigzany (Srednia
3,60);

— im czgsciej robig zakupy w sklepie internetowym, tym chetniej udzielam w nim

opinii na temat jako$ci obstugi czy zakupionych produktow ($rednia 3,47);
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— Im bardziej niezadowolony jestem z jakosci obstugi w sklepie internetowym
badz zakupionych produktéw, tym chetniej pozostawi¢ opini¢/komentarz w in-
ternecie ($rednia 3,56).

Konieczne wydaje si¢ szczegolne skupienie na kwestii wigkszej sktonnosci do oce-
ny sklepéw i produktow, do ktorych respondenci czuja si¢ przywiazani. Juz blisko de-
kade temu Mandy H. Ortiz, Kristy E. Reynolds oraz George R. Franke zauwazyli zjawi-
sko fanatyzacji produktowej, czyli stan pelnego pasji oddania produktowi, marce lub
doswiadczeniu, poprzez ktore konsument cze$ciowo definiuje siebie?®. Ich badania
pokazuja, ze oddanie konsumenckie obejmuje migdzy innymi uczestnictwo w dziata-
niach i ewangelizacji. Z kolei wedhg raportu Co (u)gryzie e-commerce®° az 21% re-
spondentow jako istotny problem przy sktadaniu opinii wskazuje to, ze ,,nikt nie czyta
odpowiedzi od klientow — nie wiadomo, gdzie one trafiaja”. Ankietowani mogli jednak
w tym przypadku mie¢ na mysli bardziej feedback zamieszczany w sklepach, a nie w
zewnetrznych systemach.

Na potrzeby niniejszej pracy dokonano rowniez analizy odpowiedzi respondentow
ze wzgledu na kilka czynnikéw roznicujacych, takich jak pte¢, wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania, makroregion, aktualne zajecie oraz praca zarobkowa. Wyniki
analizy zaprezentowano w ponizszych tabelach.

Tabela 3. Wptyw zaufania na funkcjonowanie branzy e-commerce w podziale na profil respondentow
(skala 1-5)

: Chetniej oce- : Chetniej oce- Im czesciej robie zakupy
niam produk- : niam sklepy - w sklepie internetowym,
ty marek, do | internetowe, | tym chetniej udzielam w
ktorych czu do ktérych  nim opinii na temat jako-
si¢ przywiaza- (VAT Sci obstugi czy zakupio-

ny/a przywiazany/a nych produktow

Czynniki réznicujace

Pled Kobieta 3,76 3,66
PSS SOttt SOt 105 SIS ...
Mgzczyzna 296 3,39*** 3,27***
Ponizej 35 lat 260 3,59 3,56
Wiek 35-54 lata 168 3,54 3,49
55 1 wigcej lat 182 3,60 3,77*
Podstawo- 46 3,54 3,46 3,33
Wyksztal-  \ve/gimnazjalne : : :
cenie :
Zasadnicze 156 3,69 3,72 3,69

249 M.H. Ortiz, K.E. Reynolds, G.R. Franke, Measuring consumer devotion: antecedents and consequenc-
es of passionate consumer behawior, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2013, vol. 21, no. 1.
250 Raport Co (u)gryzie e-commerce.
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zawodowe
Srednie 208 3,58 3,63 3,47
Wyzsze 200 3,51 3,53 3,33*
Wies 222 3,59 3,64 3,47
Miasto do 50
. 123 3,54 3,54 3,56
Miejsce tys.
zamieszka- | Miasto 50-200
nia 136 3,62 3,66 3,48
tys.
Miasto powyzej | 3,57 3,55 3,37
200 tys. ' ’ '
Pétnocno-
. 84 3,75 3,73 3,67
zachodni
Poludniowo- o 3,45 3,64 3,43
zachodni ' ' :
Makrore- Potnocny 81 3,49 3,42 3,63
gion Potudniowy 118 3,65 3,73 3,65
Centralny 54 3,63 3,80 3,61
Woj. mazo- 3,28 3,33 3,33
wieckie ' ' :
Wschodni 145 3,66 3,59 3,14**
Prowadzenie
89 3,60 3,60 3,60
gosp. dom.
Szkota/studia 81 3,37 3,48 3,09
Aktualne Brak pracy 108 3,50 3,67 3,67
zajecie  Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 3,64 3,62 3,46
instytucji
Wiasna firma 41 3,73 3,61 3,51*
Pelny etat 301 3,68 3,63 3,47
Praca za-
robkowa Dorywczo 133 3,44 3,55 3,46
Brak pracy 176 3,562 3,60 3,48
Wskaznik ogdlny 610 3,58 3,60 3,47

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Chetniej oceniam produkty marek, do ktorych czuje sig
przywiazany/a” zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pteé
ankietowanych (U Manna-Whitneya = 37401,5; p < 0,001). Ze stwierdzeniem rzadziej
zgadzaja si¢ me¢zczyzni niz kobiety. W przypadku odpowiedzi ,,Chgtniej oceniam skle-
py internetowe, do ktorych czuje si¢ przywigzany/a” istotne statystycznie zalezno$ci
wystepowaly z uwagi na pte¢ (U Manna-Whitneya = 39427,5; p = 0,001) oraz wiek
ankietowanych (Chi-kwadrat = 6,207; p = 0,045). Ze stwierdzeniem cze¢$ciej zgadzaja

si¢ osoby w wieku 55 lat 1 wigcej niz przedstawiciele pozostatych grup wiekowych.
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Uwidocznione zostalo réwniez, ze mezczyzni rzadziej zgadzaja si¢ z tym Stwierdza-
niem. Jesli chodzi o odpowiedz ,,Im czgsciej robi¢ zakupy w sklepie internetowym, tym
chetniej udzielam w nim opinii na temat jako$ci obstugi czy zakupionych produktow”,
wystgpily istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya =
37571,5; p < 0,001), wiek (Chi-kwadrat = 9,013; p = 0,011), wyksztalcenie (Chi-
kwadrat = 8,171; p = 0,043), makroregion (Chi-kwadrat = 17,319; p = 0,008) oraz aktu-
alne zaj¢cie respondentow (Chi-kwadrat = 12,257; p = 0,016). Z tym stwierdzeniem:
— czesciej zgadzaja si¢ kobiety niz mezczyzni;
— najczesciej zgadzaja sie osoby w wieku 55 i wigcej lat, a najrzadziej osoby w
wieku mniejszym niz 35 lat;
— najczescie] zgadzaja si¢ osoby z wyksztatlceniem zasadniczym zawodowym, a
najrzadziej z wyksztalceniem wyzszym lub podstawowym/gimnazjalnym;
— najczgéciej zgadzaja sie¢ mieszkancy makroregionu podtnocno-zachodniego, a
najrzadziej regionu wschodniego;
— najczesciej zgadzaja si¢ osoby, ktore aktualnie nie pracuja, a najrzadziej osoby
jeszcze si¢ ksztatcace.
Wyniki wydaja sie nieco zaskakujace — zwlaszcza, ze podobne warto$ci przyjmuja
tak skrajne opcje jak np. wyksztalcenie wyzsze i podstawowe.

Tabela 4. Wptyw zaufania na funkcjonowanie branzy e-commerce w podziale na profil respondentéw
(skala 1-5) — cd.

Im bardziej nieza- = Z kazdym Kolej-

dowolony/a jestem . nym zakupem w

Z jakosci obstlugi w sieci zwracam
sklepie internetowym . coraz wieksza

Im wiecej pozy-
tywnych opinii
na temat danego
sklepu interne-

Czynniki réznicujace badz zakupionych  uwage na kwestie towedo. tvm
produktow, tym zwigzane bar dzgi]e', n){o.e
chetniej pozostawie | z wiarygodnoscia 1€) Mo)
< a zaufanie do tego
opini¢/komentarz w  sklepow interne- sklepu rosni
internecie ‘ P
Kobieta
Megzczyzna
Ponizej 35 lat 260 3,56 3,89 4,18
Wiek 35-54 lata 168 3,54 3,96 4,10
55 i wigcej lat 182 3,58 4,07 4,07
Podstawo-
. . 46 3,57 3,78 3,96
we/gimnazjalne
Zasadnicze
Wyksztat- 156 3,66 3,99 4,06
cenie zawodowe
Srednie 208 3,55 4,02 4,20
Wyzsze 200 3,49 3,93 4,14
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Wies 222 3,58 3,95 4,07
Miasto do 50 123 3,53 3,90 4,13
Miejsce tys. ' ' '
zamiesz- | Miasto 50-200
Kania iys. 136 3,55 3,96 4,23
Miasto powyzej g 3,56 4,04 4,10
200 tys. ' ' '
Péinocno- 84 3,69 4,00 4,10
zachodni ' ' ’
Poludniowo- 3,64 3,70 3,92
zachodni ' ' ’
Makrore- Potnocny 81 3,46 3,74 4,04
gion Potudniowy 118 3,49 4,05 4,22
Centralny 54 3,70 4,06 4,13
Woj. mazo- 3,55 3,97 3,99
wieckie ' ' '
Wschodni 145 3,52 4,06 4,26
Prowadzenie g 3,53 3,96 4,06
gosp. dom. ' ' ’
Szkota/studia 81 3,57 3,91 4,10
Aktualne Brak pracy 108 3,43 3,96 3,94
zajecie | Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 3,61 3,97 4,19
instytucji
Wiasna firma 41 3,61 4,02 4,34
Pelny etat 301 3,62 3,98 4,20
Praca za-
robKowa Dorywczo 133 3,61 3,96 4,02
Brak pracy 176 3,41 3,94 4,07
Wskaznik ogdlny 610 3,56 3,96 4,12

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Im bardziej niezadowolony/a jestem z jakosci obstugi w
sklepie internetowym badz zakupionych produktéw, tym ch¢tniej pozostawi¢ opi-
ni¢/komentarz w internecie” nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznoSci.
Jesli chodzi o odpowiedz: ,,Z kazdym kolejnym zakupem w sieci zwracam coraz wiek-
szg uwagg¢ na kwestie zwigzane z wiarygodnos$cia sklepow internetowych”, istotne sta-
tystycznie zalezno$ci wystepowatly z uwagi na pte¢ (U Manna-Whitneya = 37914,5; p <
0,001). Podobnie byto przy odpowiedzi ,,Im wiecej pozytywnych opinii na temat dane-
go sklepu internetowego, tym bardziej moje zaufanie do tego sklepu rosnie”. Tutaj row-
niez wystapily istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya
=39502,5; p = 0,001).
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Tabela 5. Wptyw zaufania na funkcjonowanie branzy e-commerce w podziale na profil respondentéw
(skala 1-5) — cd.

Jestem sklonny/a
zaryzykowa¢é zakupy
w niesprawdzonym
sklepie interneto-
wym, jesli moge
zaoszczedzid istotna
dla mnie w kontek-
Scie calych zakupow

kwote

. Przy podejmo-

waniu decyzji
zakupowej
zaufanie do

sklepu interne-
towego jest

wazniejsze niz

cena

Im wiecej nega-
tywnych opinii na
temat danego
sklepu interneto

Czynniki réznicujace wego, tym bar-

dziej moje zaufa-
nie do tego sklepu
maleje

Kobieta
Ple¢
Mgzczyzna 296 3,94 2,90
Ponizej 35 lat 260 4,13 2,99
Wiek 35-54 lata 168 3,89 3,11
55 i wigeej lat 182 3,81* 2,86
Podstawo-
. . 46 3,80 3,09 3,57
we/gimnazjalne
Zasadnicze
Wyksztat- 156 3,83 3,10 3,63
cenie zawodowe
Srednie 208 4,07 2,86 3,54
Wyzsze 200 4,02 3,02 3,43
Wies 222 4,07 3,06 3,46
Miasto do 50
. 123 3,90 3,05 3,56
Miejsce tys.
zamieszka- . Miasto 50-200
nia 136 3,86 2,84 3,52
tys.
Miasto powyzej
200 tys. 129 3,98 2,95 3,61
Péinocno-
. 84 3,96 3,13 3,51
zachodni
Potudniowo-
. 53 3,77 2,85 3,34
zachodni
Makrore- Potnocny 81 3,85 3,20 3,43
gion Potudniowy 118 3,99 2,97 3,72
Centralny 54 4,06 2,87 3,74
Woj. mazo-
L 75 3,91 3,01 3,51
wieckie
Wschodni 145 4,10 2,88 3,43
Prowadzenie 89 303 301 366
gosp. dom. ' ' '
Szkota/studia 81 4,07 2,84 3,40
Aktualne Brak pracy 108 3,78 2,99 3,53
zajecie | Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 3,98 3,02 3,47
instytucji
Wtasna firma 41 4,27 2,98 3,88
Praca za- Pelny etat 301 4,02 3,00 3,50
robkowa Dorywczo 133 4,00 3,05 3,59
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| Brak pracy 176 3,87 2,91 3,52
Wskaznik ogdlny 610 3,97 2,99 3,53

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepéw internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Im wigcej negatywnych opinii na temat danego sklepu
internetowego, tym bardziej moje zaufanie do tego sklepu maleje” zaobserwowano
istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na wiek ankietowanych (Chi-kwadrat =
7,974; p = 0,019). Jesli chodzi o stwierdzenie ,,Jestem sktonny/a zaryzykowaé zakupy w
niesprawdzonym sklepie internetowym, jesli moge¢ zaoszczedzi¢ istotng dla mnie w
kontekscie calych zakupow kwote”, nie zaobserwowano istotnych statystycznie zalez-
nosci, natomiast w przypadku odpowiedzi ,,Przy podejmowaniu decyzji zakupowe;j,
zaufanie do sklepu internetowego jest wazniejsze niz cena” wystapity one ze wzgledu
na pte¢ (U Manna-Whitneya = 41307,0; p = 0,014) oraz wiek (Chi-kwadrat = 15,936; p
<0,001).

Tabela 6. Wplyw zaufania na funkcjonowanie branzy e-commerce w podziale na profil respondentow
(skala od 1-5) — cd.

.~ Jesli mam pozytywne do-
Swiadczenia ze sklepem
internetowym, to beda

ponawial/a w nim zakupy,
nawet przy wyzszej cenie
produktu

Przy podejmowaniu decy-
zji zakupowej zaufanie do
Czynniki roznicujace sklepu internetowego jest
wazniejsze od form dosta-
wy, jakie on oferuje

Kobieta
Pled b S A ——

Megzczyzna 296 3,57
Ponizej 35 lat 260 3,57 3,64
Wiek 35-54 lata 168 3,57 3,80
551 wiecej lat 182 3,79* 3,90
Podstawo-
. . 46 3,39 3,76
we/gimnazjalne
Zasadnicze zawo-

Wyks;tai- q 156 3,61 3,79

cenie owe
Srednie 208 3,75 3,83
Wyzsze 200 3,60 3,66
Wie$ 222 3,64 3,79
Miejsce Miasto do 50 tys 123 3,58 3,86
zamieszka- | Miasto 50-200 tys. = 136 3,74 3,75

nia Miasto powyzej 200
129 3,60 3,62
tys.

Makrore- Pénocno-zachodni 84 3,55 3,77
gion Potudniowo- 53 3,47 3,77
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zachodni

Poétnocny 81 3,63 3,63
Potudniowy 118 3,78 3,96
Centralny 54 3,78 3,70
Woj. mazowieckie @ 75 3,56 3,80
Wschodni 145 3,63 3,66

Prowadzenie gosp.
89 3,76 3,92

dom.
Szkota/studia 81 3,43 3,52
Ak'[.ua!ne Brak pracy 108 3,59 3,83
zajecie

Praca w przedsie-
. . .. 291 3,65 3,73

biorstwie, instytucji
Wiasna firma 41 3,83 3,93
Pely etat 301 3,62 3,75
Praca za- Dorywczo 133 3,63 3,71

robkowa

Brak pracy 176 3,67 3,81
Wskaznik ogdélny 610 3,64 3,76

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Przy podejmowaniu decyzji zakupowej zaufanie do
sklepu internetowego jest wazniejsze od form dostawy, jakie on oferuje” zaobserwowa-
no istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na wiek ankietowanych (Chi-kwadrat =
6,339; p = 0,042). W przypadku odpowiedzi ,,Jesli mam pozytywne doswiadczenia ze
sklepem internetowym, to bgda ponawial/a w nim zakupy, nawet przy wyzszej cenie
produktu” wystapity istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na plte¢ (U Manna-
Whitneya = 37815,0; p < 0,001), jednak jak pokazuje badanie PwC?®!, 42% Polakéw
daje markom tylko jedng szans¢ 1 warto zwrdci¢ uwage, ze tak ostre kryteria deklaruja
szczegoblnie osoby starsze (w wieku 65+). Dwie szanse daje firmom 45% respondentow,
a zaledwie 13% badanych jest sktonna sprobowac trzy razy lub wigcej. Pokazuje to, jak
tatwo utraci¢ bezpowrotnie zaufanie kupujacego. Wedtug Raportu Customer 2020 prze-
prowadzonego przez firm¢ Walker coraz wigkszy odsetek kupujacych deklaruje, ze to
doswiadczenie, a nie cena, ma wiekszy wplyw na decyzje zakupowe. Z drugiej strony

badanie Nowy obraz polskiego konsumenta?? firmy PwC wskakuje, ze najwazniejsze

251 Raport Nowy obraz polskiego konsumenta. Postawy i zachowania Polakéw w obliczu pandemii koro-
nawirusa, PwC, 2021, https://www.pwc.pl/pl/publikacje/nowy-obraz-polskiego-konsumenta.html
(5.05.2021).

22 | bidem.
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sq: jakos¢ produktu (80%), cena (79%) oraz znajomo$¢ marki (42%). W opracowanych
przez autora niniejszej dysertacji pomiarach znaczna cz¢$¢ respondentow dokonujacych
zakupow w sklepach internetowych stwierdza, ze jesli ma pozytywne doswiadczenia z
tego typu placowka, to bedzie ponawia¢ W niej zakupy, nawet przy wyzszej cenie pro-
duktu®3,

Podczas badan respondenci zostali poproszeni o wskazanie czestotliwosci dokony-

wania ponizszych czynnoSci:

sprawdzanie oceny sklepu w rankingach zaufania (typu opineo.pl);
— sprawdzanie opinii o sklepie internetowym;

— sprawdzanie opinii o produkcie;

— sprawdzanie, czy opis towaru jest zgodny ze stanem faktycznym;

— sprawdzanie sposobu wykorzystania danych osobowe w przysztosci,
— nawigzywanie bezposredniego kontaktu ze sklepem/sprzedawca,;

— zapoznawanie si¢ z regulaminem sklepu;

— zapoznawanie si¢ z warunkami gwarancji;

— zapoznawanie si¢ z warunkami zwrotu zakupionych towarow;

zasigganie opinii o danym sklepie internetowym wsrdd znajomych lub rodziny.
W tym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wybranie jednej z opcji: nigdy lub
prawie nigdy (1), rzadko (2), trudno powiedzie¢ (3), czgsto (4), zawsze lub prawie zaw-

sze (5). Wyniki zobrazowano na wykresie 14.

258 W odpowiedzi na pytanie ,,Je$li mam pozytywne doswiadczenia ze sklepem internetowym, to beda
ponawial/a w nim zakupy, nawet przy wyzszej cenie produktu” w skali 1-5 $rednia odpowiedz respon-
dentow to 3,76. W odpowiedzi wystapily istotne statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-
Whitneya = 37815,0; p < 0,001).
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Wykres 14. Jak czesto podejmuje Pan/i wskazane ponizej czynnosci przed dokonaniem zakupu w inter-
necie? N = 610 [%]

Srednia
Sprawdza Pan/i opinie o produkcie 14 10 42 43 4,22
Sprawdza Pan/i, czy opis towaru jest zgodny ze
stanem faktycznym § 12 v i 410
Sprawdza Pan/i opinie o sklepie internetowym 9 13 42 34 3,98
Zapoznaje si¢ Baml y/ warunlfaml zwrotu I 12 16 a1 27 3,73
zakupionych towarow
Zapoznaje si¢ Pan/i z warunkami gwarancji I 15 17 39 24 361
Sprawdza Pan/i oceng sklepu w rankingach I
zaufania (typu opineo.pl) e H - 3,59
Sprawdza Pan/i sposob, w J?kl Pana/i dane . o 22 26 - 3,29
osobowe zostang w przyszto$ci wykorzystane
Zapoznaje si¢ Pan/i z regulaminem sklepu . 25 20 29 15 310

Nawigzuje Pan/i bezposredni kontakt (mailowo,
telefonicznie, komunikator typu Messenger) ze . 31
sklepem/sprzedawca

18 28 10 2,90

Pyta Pan/i znajomych lub rodziny o opini¢ o - 27 2,81

danym sklepie internetowym 25 2 7

® Nigdy lub prawie nigdy = Rzadko = Trudno powiedzie¢ = Czgsto  Zawsze lub prawie zawsze

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Czynnoscia, ktora respondenci wykonuja najczesciej przed dokonaniem zakupu w
internecie, jest sprawdzanie opinii o produkcie (w skali 1-5 $rednia 4,22) — opinie
sprawdzane sg cze¢sto, prawie zawsze lub nawet zawsze. Podobne wyniki uzyskano w

badaniu Customer Listening 2.0 — 55% konsumentéw przyznaje, ze przy zakupach kie-
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ruje si¢ zdaniem znajomych, ktdrzy zaopiniowali pozytywnie dany produkt lub ustuge.
Negatywne opinie majg natomiast wptyw na 46% badanych®*. Wedlug danych zebra-
nych na potrzeby niniejszej dysertacji ankietowani stosunkowo rzadko sami pytajg o
zdanie o sklepie internetowym rodzing lub znajomych ($rednia 2,81) — jest to szczegol-
nie zastanawiajace, poniewaz panuje ogoélne przekonanie, ze opinie tej grupy sa szcze-
gdlnie istotne. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na rdznice pomi¢dzy zdobywaniem opinii
na temat produktu a zdobywaniem opinii na temat sprzedajacego go sklepu. Sprawdza-
nie przekonan innych nalezy uzna¢ za bardzo istotny element w procesie budowanie
swojego zdania na temat sklepu i produktu. Z kolei dane zebrane przez firm¢ FAN &
FUEL wskazuja na kilka innych istotnych dla niniejszej pracy kwestii:

- 92% konsumentéw waha si¢ przed dokonaniem zakupu, jesli nie ma opinii

klientow;

—  97% twierdzi, ze recenzje innych majg wplyw na ich decyzje zakupowe;

— 35% twierdzi, ze jedna negatywna recenzja moze sprawié, ze zrezygnujg z za-

kupow?™,

Czytanie opinii nie jest standardem tylko dla zakupow internetowych. To naturalna
cze$¢ procesu zakupowego obecna w catej przestrzeni internetu. Badanie 2020 Local
Consumer Review Survey przeprowadzone przez Bright Local ujawnia, ze 87% konsu-
mentOw czyta recenzje online dotyczace lokalnych firm, przy czym 34% badanych
twierdzi, ze czyta je zawsze, a 26% robi to regularnie. Kolejne 27% deklaruje, ze zapo-
znaje sie z nimi od czasu do czasu, a zaledwie 13% nigdy do nich nie siega®®®. Dodat-
kowo w 2021 roku 77% respondentow zadeklarowato, ze podczas wyszukiwania lokal-
nych firm ,,zawsze” lub ,,regularnie” czyta recenzje na ich temat (wzrost z 60% w 2020
roku)?®’.

Jak twierdzi Michael Redbord, kupujgcy sq bardziej sktonni do zaufania i prowa-
dzenia intereséw z firmami, ktorym ufajq ich sieci®®®. Jednak aktualnie jako ,,sie¢”, a

nawet ,,najblizsza sie¢” nie nalezy rozumie¢ tylko rodziny i znajomych, lecz nawet cat-

24 Customer Listening 2.0. Dlaczego konsumentocentrycznosé poptaca?

255 https://fanandfuel.com/work-with-fan-and-fuel/ (10.01.2022).

25 Raport Local Consumer Review Survey 2021, Bright Local,
https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey-2020/ (9.09.2021).

257 |bidem.

28 https://blog.hubspot.com/service/customer-acquisition-

stu-
dy?__hstc=200701681.448f4caa5408e12806e11271b936f002.1542992562448.1542992562448.15474667
25565.2& hssc=200701681.2.1547466725565& _ hsfp=2938336133 (6.02.2022).
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kowicie obce osoby funkcjonujace w tych samych grupach (na przyktad na Facebooku),
ogladajace te same filmy (na przyktad na YouTube’e) czy $ledzace tych samych influ-
enceré6w (na przyktad na TikToku, Facebooku czy Instagramie). Patrzac jeszcze szerzej,
mozna uogodlni¢ sie¢ do ,.tej samej banki informacyjne;j”, ktora tworza serwisy spolecz-
nosciowe chcace zapewni¢ jak najlepsza ustuge. Czesto w tych bankach nie ma znajo-
mych czy rodziny.

Zastanawiajace sg Wyniki zwigzane ze sprawdzaniem, w jaki sposob zostang wyko-
rzystane dane osobowe. W przypadku tego stwierdzenia $rednia ocena respondentéw
wynosi 3,29, czyli znajduje si¢ migdzy ,,trudno powiedzie¢” a ,,czesto”. Z badania prze-
prowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji wynika, ze Polacy nie przywigzuja
wickszej wagi do elementéow bezpieczenstwa zwigzanych z danymi osobowymi, lecz

pomiary SAP Hybris??°

wskazuja, ze az 83% respondentow zerwie kontakty z firmami,
jesli siegng one po ich dane osobowe bez ich wiedzy. Trzeba jednak pamigtaé, ze bada-
nia SAP Hybris sg ogdlnoeuropejskie, a badania wykonane na potrzeby niniejszej dy-
sertacji ograniczajg si¢ do Polski. Ponadto z badan autora wynika, ze gotowych na udo-
stepnienie firmom informacji osobowych jest 76% Polakow. Konsumenci z jednej stro-
ny chcg mie¢ pewno$¢é co do tego, kto korzysta z ich danych oraz chcg decydowaé o
celu, czasie i zakresie tego wykorzystania, z drugiej jednak strony nie przyktadaja bar-
dzo duzej wagi do tego, aby samemu o to zadbac i si¢ zabezpieczy¢.

Dokonano analizy wskazan dotyczacych czgstotliwosci podejmowania konkretnych
czynnosci przed dokonaniem zakupow W internecie w podziale na profil respondentow.
Wyniki zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tabela 7. Czgstotliwo$¢ podejmowania konkretnych czynnosci przed dokonaniem zakupdéw w internecie
W podziale na profil respondentéw (skala 1-5)

. Sprawdza
Sprawdza Panl/i spo-
Panl/i, czy b, w jaki
opis towa- Panal/i
ru jest dane oso-
o sklepie zgodny ze . bowe zo-
interneto stanem stana
faktycz- @ w przyszio
nym $ci wyko-
. rzystane

Czynniki réznicujace

Kobieta ‘ 412 3,30

Mezczyzna 4,08 3,28

2% Dane zaprezentowane podczas SAP Hybris Day 2018 przez organizatora, tj. SAP Hybris.
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Ponizej 35 lat 260 3,53 4,00 4,24 4,08 3,22
Wiek 35-54 lata 168 3,71 4,03 4,20 4,10 3,28
55 1 wigcej lat 182 3,56 3,89 4,21 4,12 3,40
Podstawo-
. . 46 3,59 4,04 4,13 4,20 3,24
we/gimnazjalne
Zasadnicze za-
Wyksztat- 156 3,59 4,01 4,16 4,10 3,57
cenie wodowe
Srednie 208 3,69 3,99 4,26 4,17 3,19
Wyzsze 200 3,48 3,92 4,25 4,00 3,18*
Wies 222 3,53 3,91 4,18 4,02 3,36
Miasto do 50
. 123 3,63 3,98 4,18 4,15 3,24
Miejsce tys.
zamiesz- = Miasto 50-200
kania tys 136 3,57 3,99 4,32 4,09 3,21
Miasto powyzej
129 3,67 4,05 4,22 4,20 3,29
200 tys.
Pénocno-
. 84 3,63 4,01 4,23 4,18 3,62
zachodni
Potudniowo-
. 53 3,55 3,83 4,13 3,98 3,02
zachodni
Makrore- Pétocny 81 3,79 3,95 4,20 4,07 3,40
gion Potudniowy 118 3,58 4,14 4,24 4,15 3,40
Centralny 54 3,91 4,09 4,19 4,19 3,43
Woj. mazowiec-
Kie 75 3,37 3,92 4,23 4,07 3,31
Wschodni 145 3,46 3,87 4,26 4,05 2,99*
Prowadzenie
89 3,71 4,21 4,17 4,15 3,24
gosp. dom.
Szkota/studia 81 3,47 3,99 4,28 4,22 2,96
Aktualne Brak pracy 108 3,44 3,69 4,04 3,93 3,33
zajecie  Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 3,63 4,00 4,27 4,13 3,36
instytucji
Wiasna firma 41 3,66 3,98* 4,37 3,98 3,39
Pelny etat 301 3,64 3,99 4,26 4,12 3,40
Praca
Sarobkowa Dorywczo 133 3,64 4,04 4,23 4,08 3,26
Brak pracy 176 3,47 3,91 4,14 4,08 3,13
Wskaznik ogdlny 610 3,59 3,98 4,22 4,10 3,29

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Sprawdza Pan/i oceng sklepu w rankingach zaufania (ty-

pu opineo.pl)” zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ an-

kietowanych (U Manna-Whitneya = 40818,0; p = 0,007). Czynno$¢ te czgsciej wska-

zywaly kobiety. Jesli chodzi o odpowiedz ,,Sprawdza Pan/i opinie o sklepie interneto-
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wym”, wystapity istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na ple¢ (U Manna-
Whitneya = 39320,5; p < 0,001) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 13,360; p =
0,010). Czynnos$¢ t¢ czesciej wskazywaty kobiety oraz osoby pracujace w przedsigbior-
stwie, instytucji. W przypadku odpowiedzi ,,Sprawdza Pan/i opinie o produkcie” zaob-
serwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na ptec¢ respondentéow (U Man-
na-Whitneya = 40418,5; p = 0,002) — czgsciej czynno$¢ te wskazywaty kobiety. Jesli
sprawdzanie opinii potraktowa¢ wspotmiernie do poszukiwania rekomendacji, to warto
przywota¢ w tym miejscu badanie Global Truth in Advertising 2015 przeprowadzone
przez firm¢ badawcza Nielsen, wedtug ktorego 80% konsumentéw przy wyborze dane-
go produktu kieruje si¢ rekomendacjami innych osob, a 70% — opiniami w sieci. Co
ciekawe, wedtug badania reklama wptywa tylko w 14% na decyzj¢ zakupowa. Jak po-
daje raport E-commerce w Polsce 2020 przygotowany przez Gemmius dla e-commerce
Polska, opinie stuzg do weryfikacji sklepow internetowych az 48% ich klientow. Z kolei
wedtug badania State of the Connected Customer przeprowadzonego przez firme Sale-
sForce istotne dla kupujacych sa rekomendacje produktowe, a takze funkcjonalnosci do
poréwnywania produktow?®’. W przypadku odpowiedzi ,,Sprawdza Pan/i, czy opis to-
waru jest zgodny ze stanem faktycznym” nie wystapily istotne statystycznie zaleznosci.
W przypadku odpowiedzi ,,Sprawdza Pan/i sposob, w jaki Pana/i dane osobowe zostang
w przysztosci wykorzystane” wystapily istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na
wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 10,476; p = 0,015) oraz makroregion (Chi-kwadrat =
17,815; p = 0,007).

Tabela 8. Czgstotliwo$¢ podejmowania konkretnych czynnosci przed dokonaniem zakupdéw w internecie
W podziale na profil respondentéw (skala 1-5) — cd.

Nawiazuje Pan/i MY Pyta Panli
bezposredni . . ¢ znajomych
kontakt (mailo- znaje sie : lub rodzine
wo, telefonicz- Pan/i z 0 opini¢ o
nie, komunika- = regula- danym
tor typu Mes- minem sklepie

Czynniki réznicujace

senger) ze skle- . sklepu - . interneto-
. pem/sprzedawca . wym

Kobieta

Mezczyzna

Wiek  Ponizej 35 lat 260 2,86 283 362 2,92

260 Raport State of the Connected Customer, Sales Force, 2020,
https://www.salesforce.com/content/dam/web/it_it/\www/pdf/connected-customer-report-2020.pdf
(10.10.2021).
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35-54 lata 168 2,89 3,73 2,78
55iwigcejlat | 182 2,97 3,90** 2,69
Podstawo-
. . 46 3,04 3,61 3,20
we/gimnazjalne
Wy- Zasadnicze
nie ; ;
Srednie 208 2,84 3,73 2,79
Wyzsze 200 2,73** 3,67 2,55%**
Wie$ 222 3,00 3,14 3,68 3,73 2,77
Miasto do 50
. 123 2,97 3,23 3,67 3,70 2,90
Migejsce tys.
zamiesz- . Miasto 50-200
kania tys. 136 2,77 2,99 3,53 3,76 2,73
st B
7ej200ys. P29 B &l 305 S8 e
Potnocno-
. 84 3,79 2,92
zachodni =" = FEE TR R
Potudniowo-
. 53 3,53 2,77
zachodni ™% o EEE R
Makro- Potnocny 81 . 8» 328 3714 3,81 3,06
region Potudniowy 118 3,78 2,92
Centralny 54 3,80 2,83
Woj. mazo-
L 75 3,80 2,65
wieckie
Wschodni 145 3,63 2,61
Prowadzenie
89 3,74 3,73 2,99
gosp.dom. "= R
Szkota/studia 81 2,44 3,43 3,52 2,85
Aktualne  Brak pracy 108 2,90 3,55 3,73 2,64
zajecie  Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 2,90 3,64 3,78 2,83
instytucji
Wiasna firma 41 3,27** 3,71 3,80 2,68
Praca Pelny etat 301 3,00 3,19 3,63 3,79 2,85
zarobko- Dorywczo 133 2,85 2,99 3,61 3,59 2,88
wa Brak pracy 176 2,76 3,04 3,59 3,73 2,70
Wskaznik ogolny 610 2,90 3,10 3,61 3,73 2,81

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Nawigzuje Pan/i bezposredni kontakt (mailowo, telefo-
nicznie, komunikator typu Messenger) ze sklepem/sprzedawcg” zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na wyksztalcenie ankietowanych (Chi-kwadrat =
11,759; p = 0,008), makroregion (Chi-kwadrat = 19,768; p = 0,003) oraz aktualne zaje-
cie (Chi-kwadrat = 18,325; p = 0,001). W przypadku odpowiedzi ,,Zapoznaje si¢ Pan/i z
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regulaminem sklepu” wystapity istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ (U
Manna-Whitneya = 41840,5; p = 0,029), wiek respondentéow (Chi-kwadrat = 23,009; p
< 0,001), wyksztalcenie (Chi-kwadrat = 14,518; p = 0,002), makroregion (Chi-kwadrat
= 28,324; p < 0,001) oraz aktualne zaj¢cie (Chi-kwadrat = 21,120; p < 0,001). W przy-
padku odpowiedzi ,,Zapoznaje si¢ Pan/i z warunkami gwarancji” zaobserwowano istot-
ne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na wiek respondentow (Chi-kwadrat = 7,521; p
= 0,023), posiadane wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 8,560; p = 0,036) oraz makroregion
(Chi-kwadrat = 14,426; p = 0,025). W przypadku odpowiedzi ,,Zapoznaje si¢ Pan/i z
warunkami zwrotu zakupionych towarow” zaobserwowano istotne statystycznie zalez-
nosci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 41369,0; p = 0,014) oraz wiek respon-
dentow (Chi-kwadrat = 9,572; p = 0,008). W przypadku odpowiedzi ,,Pyta Pan/i znajo-
mych lub rodzing o opini¢ o danym sklepie internetowym” wystapity istotne statystycz-
nie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ respondentow (U Manna-Whitneya = 41030,0; p =
0,010) oraz wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 21,240; p < 0,001).
W kolejnym pytaniu poproszono kupujacych w internecie o okreslenie czestotliwo-
$ci dokonywania wskazanych czynnosci:
— wystawianie oceny sklepowi w rankingach zaufania (typu opineo.pl);
— wystawienie opinii o sklepie internetowym w jego wewnetrznych systemach;
— wystawianie opinii o produkcie;
— sprawdzanie przy odbiorze towaru, czy jest do niego dotaczony dowdd zakupu;
— zachowywanie dowodu zakupu w przypadku towaréw zakupionych w interne-
cie;
— wystawianie negatywnego komentarza w przypadku braku satysfakcji ze sposo-
bu dostarczenia przesyiki;
— wystawianie negatywnego komentarza w przypadku braku satysfakcji z produk-
tu;
— wystawianie pozytywnego komentarza w przypadku zadowolenia z zakupu.
W tym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wybranie jednej z opcji: nigdy lub
prawie nigdy (1), rzadko (2), trudno powiedzie¢ (3), czesto (4), zawsze lub prawie zaw-

sze (5). Wyniki zobrazowano na wykresie 15.
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Wykres 15. Jak czgsto podejmuje Pan/i wskazane ponizej czynno$ci po dokonaniu zakupu w internecie?

N = 610 [%]
Srednia
Zachowuje Pan/i dowod zakupu (paragon,

fakture) w przypadku towarow zakupionych w I 9 11 32 46 4,09

internecie

Przy odbiorze towaru sprawdza Pan/i, czy jest

do niego dotgczony dowod zakupu, np. paragon I 14 12 31 36 3,77

lub faktura

Wystawia Pan/i pozytywny komentarz w

przypadku zadowolenia z zakupu B 16 i 81 3,66

Wystawia Pan/i i opini¢ o produkcie, ktory

Pan/i zakupil/a w danym sklepie = = L 327

przypadku braku satysfakcji ze sposobu (czas,
jakos¢) dostarczenia przesytki

Wystawia Pan/i negatywny komentarz w

3,14
przypadku braku satysfakcji z produktu 24 27 =

Wystawia Pan/i negatywny komentarz w I

Wystawia Pan/i opini¢ o sklepie internetowym
w jego wewnetrznych systemach (np. w
ankietach posprzedazowych)

25
26 21 28 16 3,16
25

26

20 29 12 3,00

2,89
zaufania (typu opineo.pl) 18 2 1

Wystawia Pan/i oceng sklepu w rankingach . 25

m Nigdy lub prawie nigdy = Rzadko = Trudno powiedzie¢ = Czesto  Zawsze lub prawie zawsze

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Najczescie] wystepujaca czynnoscig wykonywang przez respondentdw po dokona-
niu zakupow przez internet jest zachowanie dowodu zakupu, na przyktad paragonu lub
faktury (na skali 1-5 $rednia 4,09). Ankietowani przyznali, ze najrzadziej wystawiaja

ocene sklepu w rankingach zaufania, takich jak na przyktad opineo.pl (srednia 2,89).
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Dokonano analizy czgstotliwosci podejmowania konkretnych czynnosci po dokona-
niu zakupow w internecie w podziale na profil respondentow. Wyniki zostaty przedsta-
wione w ponizszych tabelach.

Tabela 9. Czestotliwo$¢ podejmowania konkretnych czynnosci po dokonaniu zakupow W internecie
W podziale na profil respondentéw (skala 1-5)

Wystawia
Pan/i opini¢ o
Wystawia = sklepie inter- Wystawia
Pan/ioce-  netowymw  Pan/i opinie
ne¢ sklepu jego we- 0 produkcie

. Przy odbio-
rze towaru
sprawdza

Panli, czy jest
do niego
dolaczony
dowéd zaku-
pu, np. para-
gon lub fak-
tura

Czynniki réznicujace w ranking . wnetrznych ktory Pan/i
ach zaufa- systemach zakupil/a
nia (typu (np. w danym
opineo.pl) = w ankietach sklepie
posprzedazo-

Kobieta
Ple¢
Mgzczyzna 296 | 3,72
Ponizej 35 lat 260 3,73
Wiek 35-54 lata 168 3,85
55 i wigcej lat 182 3,75
Podstawo-
. . 46 2,89 3,11 3,35 3,78
we/gimnazjalne
Zasadnicze zawo-
Wyks?tal' 156 3,19 3,14 3,60 3,71
cenie dowe
Srednie 208 2,84 3,03 3,22 3,83
Wyzsze 200 2,70** 2,84 3,05%** 3,76
Wie$ 222

Miejsce Miasto do 50 tys. = 123

zamiesz- = Miasto 50-200 tys. 136
kania

Miasto powyzej

200 tys. 129
Pénocno-zachodni | 84
Potudniowo-

. 53

zachodni
Makrore- Pénocny 81
gion Potudniowy 118
Centralny 54
Woj. mazowieckie | 75
Wschodni 145
Prowadzenie gosp. 89

dom.

Aktualne Szkota/studia 81
zajecie Brak pracy 108

Praca w przedsie-
biorstwie, instytucji
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Wilasna firma 41 3,12*** 3,07** 3,54*** 3,71

Praca Pehy etat 301 3,09 3,12 3,41 3,86
zarobko- Dorywczo 133 2,75 2,99 3,14 3,72
wa Brak pracy 176 2,64** 2,81* 3,13* 3,65
Wskaznik ogolny 610 2,89 3,00 3,27 3,77

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Wystawia Pan/i ocene sklepu w rankingach zaufania
(typu opineo.pl)” zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na wiek
ankietowanych (Chi-kwadrat = 38,398; p < 0,001), wyksztatcenie (Chi-kwadrat =
13,501; p = 0,004), miejsce zamieszkania (Chi-kwadrat = 16,667; p = 0,001), makrore-
gion (Chi-kwadrat = 21,829; p = 0,001), aktualne zaj¢cie (Chi-kwadrat = 31,013; p <
0,001) oraz prace zarobkowa (Chi-kwadrat = 14,628; p = 0,001). Uwidaczniajg si¢
pewne fakty:

— Czynnos¢ te czesciej od przedstawicieli pozostatych grup wiekowych wskazywa-

ty osoby w wieku 50 lat i wiecej;

— czynnos$¢ te¢ najrzadzie] wskazywaty osoby z wyksztalceniem wyzszym, a naj-

czesciej osoby z wyksztalceniem zasadniczym-zawodowym;

— cze$ciej od innych na czynno$¢ t¢ wskazywali mieszkancy makroregionu pot-

nocnego;

— czesciej niz inni na czynno$¢ wskazywaly osoby z pracujace na etacie (w tym

takze prowadzace wlasng firme).

W przypadku odpowiedzi ,,Wystawia Pan/i opini¢ o sklepie internetowym w jego
wewnetrznych systemach (np. w ankietach posprzedazowych)” wystapily istotne staty-
stycznie zalezno$ci ze wzgledu na wiek respondentéw (Chi-kwadrat = 17,730; p <
0,001), makroregion (Chi-kwadrat = 29,581; p < 0,001), aktualne zajecie (Chi-kwadrat
= 18,000; p = 0,001) oraz prace zarobkowa (Chi-kwadrat = 6,348; p = 0,042). W przy-
padku odpowiedzi ,,Wystawia Pan/i opini¢ o produkcie, ktory Pan/i zakupit/a w danym
sklepie” istotne statystyczne zalezno$ci wystapity ze wzgledu na pte¢ respondentéw (U
Manna-Whitneya = 39597,0; p = 0,001), wiek (Chi-kwadrat = 25,204; p < 0,001), wy-
ksztatcenie ankietowanych (Chi-kwadrat = 18,046; p < 0,001), miejsce zamieszkania
(Chi-kwadrat = 8,217; p = 0,042), makroregion (Chi-kwadrat = 30,308; p < 0,001), ak-
tualne zajecie (Chi-kwadrat = 30,591; p < 0,001) oraz prace¢ zarobkowa (Chi-kwadrat =
6,737; p = 0,034). W przypadku odpowiedzi ,,Przy odbiorze towaru sprawdza Pan/i, czy
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jest do niego dotagczony dowdd zakupu, np. paragon lub faktura” nie zaobserwowano

istotnych statystycznie zaleznosci.

Tabela 10. Czestotliwos¢ podejmowania konkretnych czynnosci po dokonaniu zakupoéw w internecie
W podziale na profil respondentow(skala 1-5) — cd.

Zachowuje ' -
Pan/i dowod | Wystawia Pan/i  Wystawia Wystawia

zakupu negatywny ko- - Pan/i nega- : Pan/i pozy-
(paragon, mentarz w przy- : tywny ko- = tywny ko-
Czvnniki réznicuiace fakture) w padku braku mentarz mentarz
Y 12 przypadku satysfakcji ze  w przypadku = w przypad
towarow sposobu (czas, : braku satys- zadowo-
zakupio- jakos$¢) dostar-  fakcji z pro- lenia
nych czenia przesylki duktu z zakupu
w internecie
Pleg Kobieta 314 4,10 3,13 3,17 3,75
eC £
Mezczyzna 296 4,09 3,20 3,12 . 3,55*
Ponizej 35 lat 260 4,07 3,12 3,22
Wiek 35-54 lata 168 4,04 3,20 3,07
55 i wigeej lat 182 4,18 3,20 3,10
Podstawo-
. . 46 4,00 3,17 3,35 3,46
we/gimnazjalne
Zasadnicze zawo-
Wyksztal- 156 3,97 3,15 3,06 3,88
cenie dowe
Srednie 208 4,18 3,26 3,19 3,72
Wyzsze 200 4,13 3,08 3,11 3,47**
Wie$ 222 4,11 3,18 3,07 3,61
zamiesz- = Miasto 50-200 tys. 136 4,09 3,19 3,14 3,68
kania : o
Miasto powyzej
129 4,06 3,06 3,15 3,53
200 tys.
P6tnocno-zachodni © 84 3,98
Potudniowo- 53 4.06
zachodni '
Makrore- Péinocny 81 4,02
gion Potudniowy 118 4,09
Centralny 54 4,22
Woj. mazowieckie = 75 4,00
Wschodni 145 4,21
Prowadzenie gosp. 89 4.06
dom. '
Szkota/studia 81 4,05
Aktualne Brak pracy 108 4,09
zajecie -
Praca w przedsig- 201 410
biorstwie, instytucji '
Wiasna firma 41 4,22




Praca Petny etat 301 4,12 3,32 3,32 3,77
zarobko- Dorywczo 133 3,98 3,02 3,11 3,51
wa Brak pracy 176 4,14 3,01* s 3,57
Wskaznik ogolny 610 4,09 3,16 3,14 3,66

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Jesli chodzi o odpowiedz ,,Zachowuje Pan/i dowdd zakupu (paragon, fakture) w
przypadku towarow zakupionych w internecie”, nie zaobserwowano istotnych staty-
stycznie zaleznoS$ci. Jesli chodzi o odpowiedz ,,Wystawia Pan/i negatywny komentarz w
przypadku braku satysfakcji ze sposobu (czas, jakos$¢) dostarczenia przesytki”, wystapi-
ty istotne statystycznie zaleznos$ci ze wzgledu na makroregion (Chi-kwadrat = 12,718; p
= 0,048), aktualne zaje¢cie (Chi-kwadrat = 10,017; p = 0,040) oraz prace zarobkowa
(Chi-kwadrat = 9,089; p = 0,011). Jesli chodzi o odpowiedz ,,Wystawia Pan/i negatyw-
ny komentarz w przypadku braku satysfakcji z produktu”, istotne statystycznie zalezno-
$ci wystapity ze wzgledu na aktualne zajecie respondentéw (Chi-kwadrat = 12,061; p =
0,017) oraz pracg¢ zarobkowg (Chi-kwadrat = 15,534; p < 0,001). Jesli chodzi o odpo-
wiedz ,,Wystawia Pan/i pozytywny komentarz w przypadku zadowolenia z zakupu”,
zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ ankietowanych (U
Manna-Whitneya = 41487,0; p = 0,018), wiek respondentéow (Chi-kwadrat = 29,989; p
< 0,001), wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 11,732; p = 0,008), makroregion (Chi-kwadrat
=20,195; p =0,003) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 24,053; p < 0,001).

Ankietowani zostali takze zapytani o stopien swojej lojalnosci wzgledem sklepu in-
ternetowego. Pytanie podzielono na dwie cze$ci dotyczace odpowiednio:

— powtarzalnego dokonywania zakupéw w sprawdzonych sklepach internetowych;

— dokonywania zakupow w nieznanych wczesniej sklepach internetowych.

W obu przypadkach respondenci mieli wskaza¢ (na suwaku) pomiedzy dwiema
skrajnymi stwierdzeniami. Wyniki pierwszej czgsci pytania zaprezentowano na wykre-
sie 16.
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Wykres 16. Proszg okresli¢ stopieni swojej lojalno$¢ wzgledem sklepu internetowego. N = 610 [%]

27,0
24,6 23,9
16,6
7,9
1 Mam kilka 2 3 4 5 Nie przywiazuje
sprawdzonych sie w ogéle do
sklepow konkretnych

internetowych i sklepow

zawsze dokonuje internetowych

w nich zakupu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Jesli chodzi o lojalnos¢ wzgledem sklepu internetowego, odpowiedzi ankietowa-
nych byly podzielone. 27% badanych przyznaje, ze ma kilka sprawdzonych sklepow
internetowych i1 zawsze dokonuje w nich zakupu. Z kolei 7,9% respondentow w ogole
nie przywiazuje si¢ do konkretnych podmiotow tego typu. Osoby zarzadzajace sklepami
internetowymi, a takze specjaliSci pracujacy w branzy e-commerce zauwazyli duzy
wplyw lojalno$ci na rentowno$é tego typu podmiotéw. Swiadczyé moze o tym spora
liczba artykulow poradnikowych z Polski i ze $wiata na ten temat. Co cickawe, nie ma
obszernych raportow skupiajacych si¢ tylko na tym aspekcie. Eksperci podajg takie
elementy wptywajace na lojalno$¢ konsumentéw w e-commerce, jak:

— satysfakcja z produktu lub ustugi;

— doskonata obstuga klienta;

— odpowiednia obstuga i czas dostawy;

— znizki na kolejne zakupy;

— przypomnienia;

— system nagrod (system lojalno$ciowy);

— wysoka uzyteczno$¢ sklepu internetowego.
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Sylwia Lysak zwraca dodatkowo uwage na zaufanie i zaangazowanie jako podstawy
lojalnosci klientow?®!. Natomiast Grzegorz Brajewski sadzi, ze wszystkim sprzedaw-
com zalezy na tym samym: Zeby klient byl zadowolony z transakcji, kupowat czesto i
mozliwie jak najwiecej. A to, czy nazwiemy to lojalnosciq, przyzwyczajeniem czy o0sz-
czednoscig, to juz jest kwestia drugorzedna®®?.

Pojedyncze zagraniczne badania wskazuja, ze:

w przypadku 77% przebadanych kupujacych w sieci funkcjonowanie programu

lojalno$ciowego zwicksza ich lojalno$é¢23;

— 78% konsumentow zgltasza, ze sa bardziej sktonni do lojalnosci wobec marek,
ktore je rozumieja?®;

— 71% badanych okresla programy lojalnosciowe jako naturalng czg$¢ ich interak-
cji z markami?®®s;

— 55,3% konsumentéw jest lojalnych wobec marki, poniewaz kocha produkt?®;

—  75% konsumentow chce by¢ nagradzanych za aktywnos¢ wykraczajaca poza za-
kupy — o0znacza to, ze chcg by¢ nagradzani za takie rzeczy, jak ogladanie filmoéw
poswigconych marce lub wypehianie ankiety?®’;

—  96% respondentow twierdzi, ze obstuga klienta wplywa na ich lojalno§¢ wobec
marki?®®;

—  67% respondentéw deklaruje, ze zmienia marke z powodu ztej obstugi (client

service)?;

261 https://blog.sky-shop.pl/lojalnosc-klientow-w-sklepie-internetowym-czym-jest-i-jak-ja-budowac/
(18.02.2022).

262 https://nowymarketing.pl/a/29021,jak-zwiekszyc-lojalnosc-klienta (17.02.2022).

263 Raport The Loyality Report 2018, Bond Brand Loyalty,
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/352767/Loyalty%20Report%202018%?20Files/Bond_ThelL oyaltyReport%
202018%20US_Exec%20Summary.pdf (20.04.2021).

264 Raport Closing the CX gap: customer experience trends report 2019, ACQUIA, 2019,
https://www.acquia.com/sites/acquia.com/files/documents/2019-
02/Customer%20Experience%20Trends%20Report%202019%20-%20Acquia.pdf (20.04.2021).

265 Raport The Loyality Report 2018, 2018,
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/352767/Loyalty%20Report%202018%20Files/Bond_TheLoyaltyReport%
202018%20US_Exec%20Summary.pdf (20.04.2021).

266 https://www.yotpo.com/blog/customer-loyalty-survey-data/ (16.02.2022).

267 Raport 2019 Loyalty Barometer: What Consumers Think of Loyalty & Reward Programs, Merkle Inc.,
2019, https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/MerkleLoyaltyBarometerReport2019.pdf
(3.03.2021).

268 Raport 2017 State of Global Customer Service Report, Microsoft, https://info.microsoft.com/rs/157-
GQE-382/images/EN-CNTNT-Report-DynService-2017-global-state-customer-service.pdf (3.03.2021).
289 Raport New Voice Media’s 2018 ,, Serial Switchers”, Vonage Business Communications,
https://www.businesswire.com/news/home/20180517005043/en/NewVoiceMedia-Research-Reveals-
Bad-Customer-Experiences-Cost-U.S.-Businesses-75-Billion-a-Year (9.09.2021).
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https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/MerkleLoyaltyBarometerReport2019.pdf
https://info.microsoft.com/rs/157-GQE-382/images/EN-CNTNT-Report-DynService-2017-global-state-customer-service.pdf
https://info.microsoft.com/rs/157-GQE-382/images/EN-CNTNT-Report-DynService-2017-global-state-customer-service.pdf
https://www.businesswire.com/news/home/20180517005043/en/NewVoiceMedia-Research-Reveals-Bad-Customer-Experiences-Cost-U.S.-Businesses-75-Billion-a-Year
https://www.businesswire.com/news/home/20180517005043/en/NewVoiceMedia-Research-Reveals-Bad-Customer-Experiences-Cost-U.S.-Businesses-75-Billion-a-Year

—  22% klientéw po ztym do$wiadczeniu z firma zmniejsza swoje wydatki%’®.

W tym miejscu nalezy przywota¢ efekt Via Condotii?’* wskazywany przez Piotra
Sztompke na okreslenie zjawiska dokonywania zakupow drozszych produktow, lecz o
zbudowanym wysokim zaufaniu?’2, Tomasz Dryl twierdzi takze, ze lojalni nabywcy
mogq kupowac marke, mimo ze jest drozsza od pozostatych®".

Dokonano analizy przywigzania respondentow do konkretnych sklepdéw interneto-
wych (lojalno$ci) w podziale na profil respondentéw. Wyniki zostaly przedstawione w

tabeli 11.

Tabela 11. Lojalno$¢ do sklepu internetowego w podziale na profil respondentow [%]

 Mam kilka

' Nie przywia-

Zuje sie w
. ogole do
Czynniki réznicujace onkretnych
sklepéw
zawsze do- .
. interneto-
konuje w i
nich zakupu : : wy
Plec Kobieta 314 32,8 24,2 22,3 12,4 8,3
eC
Mezczyzna 296 20,9 25,0 25,7 20,9 7,4%*
Ponizej 35 lat 260 25,8 31,9 21,5 13,5 7.3
Wiek 35-54 lata 168 23,2 20,8 31,0 19,0 6,0
55 1 wigcej lat 182 32,4 17,6 20,9 18,7 10,4
Podstawo-
. . 46 30,4 34,8 23,9 8,7 2,2
we/gimnazjalne
Zasadnicze zawo-
Wyksztal- 156 28,2 14,7 28,2 17,3 115
cenie dowe
Srednie 208 27,9 27,4 22,6 16,8 53
Wyzsze 200 245 27,0 22,0 17,5 9,0
Wies 222 25,7 25,2 23,9 18,0 7,2
Miejsce Miasto do 50 tys. | 123 31,7 22,8 21,1 17,1 7,3
zamiesz-  Miasto 50-200 tys. | 136 25,0 24,3 24,3 15,4 11,0
kania Miasto powyzej
129 27,1 25,6 26,4 14,7 6,2
200 tys.
Makrore- Pomocno-zachodni . 84 19,0 26,2 27,4 20,2 7.1
gion Potudniowo- 53 30,2 32,1 20,8 11,3 5,7

270 Raport 2017 Temkin Experience Ratings, U.S., Temkin Group,
https://www.qualtrics.com/m/www.xminstitute.com/wp-
content/uploads/2017/03/XMI_TemkinExperienceRatings-US-2017.pdf?ty=mktocd-thank-you,
(6.09.2021).

2"1 Via dei Condotti to ruchliwa i modna ulica Rzymu we Wtoszech.

212 A, Sztompka, Zaufanie. Fundament. ..

213 T, Dryl, Zaufanie konsumenta do marki produktu na rynku konsumpcyjnym, ,,Marketing i Rynek”
2014, nr 8, s. 1046.
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zachodni

Pétocny 81 18,5 19,8 37,0 18,5 6,2
Potudniowy 118 29,7 23,7 23,7 15,3 7,6
Centralny 54 29,6 25,9 14,8 25,9 3,7
Woj. mazowieckie | 75 36,0 16,0 24,0 14,7 9,3
Wschodni 145 27,6 28,3 19,3 13,8 11,0

Prowadzenie gosp.
dom. 89 25,8 23,6 24,7 18,0 7,9
Szkota/studia 81 24,7 37,0 23,5 12,3 2,5
Aktualne Brak pracy 108 35,2 19,4 18,5 13,0 13,9

zajecie Praca w przedsig-
biorstwie, instytu- : 291 26,1 23,7 24,7 18,2 7,2

cji

Wiasna firma 41 19,5 22,0 31,7 19,5 7,3
Praca Pelny etat 301 25,9 23,6 25,2 18,9 6,3
zarobko- Dorywczo 133 25,6 29,3 21,8 15,0 8,3
wa Brak pracy 176 30,1 22,7 23,3 13,6 10,2
Wskaznik ogélny 610 270 24,6 23,9 16,6 7,9

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W ocenie lojalnos$ci do sklepu internetowego istotne statystycznie zaleznosci wysta-
pity ze wzgledu na pte¢ ankietowanych (U Manna-Whitneya = 39784,0; p = 0,002).
Kobiety czesciej niz mezczyzni wskazywaly, ze posiadajg kilka sprawdzonych sklepow
internetowych 1 zawsze dokonuje w nich zakupu. Warto zaznaczy¢, ze mowa tu o naj-
bardziej skrajnej opcji — zawierajacych w sobie okreslenie ,,zawsze”. Z zebranych w
innym pytaniu danych wynika jednak, ze kobiety chetniej dokonujg zakupoéw w niezna-

nych im wczeéniej sklepach?’*

. Uwidacznia to w pewien sposob pewna dychotomig,
ktérag wida¢ w innych cze$ciach pracy polegajaca na tym, ze czasami w roznych pyta-
niach ankietowani z tej samej grupy wskazuja na odpowiedzi, ktore nie sg ze sobg spoj-
ne.

Na wykresie 17 przedstawiono odpowiedzi respondentéw na drugg cze$¢ pytania
dotyczacego lojalnosci, czyli wskazania odnos$nie do checi (lub niecheci) do dokonywa-

nia zakupow W nieznanych wczesniej sklepach internetowych.

274 Tabela 12. Stopien lojalnosci do sklepu internetowego w podziale na profil respondentow [%)].
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Wykres 17. Proszg okresli¢ stopien swojej lojalnosci do sklepu internetowego. N = 610 [%]

39,2

1 Chetnie dokonuje 2 3 4 5 Niechetnie
zakupow w dokonuj¢ zakupdw
nieznanych mi w hieznanych mi
wczesniej sklepach wczesniej sklepach
internetowych internetowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania klientéw sklepéw internetowych.

Analizujac wykres 17, mozna zauwazy¢, ze prawie dwoch na pigciu ankietowanych
(39,2%) ocenia wlasng lojalnos¢ do sklepu internetowego na 3 w skali od 1 (chetnie
dokonuje zakupdéw w nieznanych mi wczedniej sklepach internetowych) do 5 (niechet-
nie dokonuje¢ zakupu w nieznanych mi wcze$niej sklepach internetowych). Do chetnego
dokonywania zakupéw w nieznanych wczesniej sklepach internetowych przyznalo si¢
zaledwie 5,6% respondentow.

Wskazania respondentow dotyczace tego pytania zestawiono z ich profilem, a wy-

niki przedstawiono w tabeli 12.

Tabela 12. Stopien lojalnosci do sklepu internetowego w podziale na profil respondentow [%]

Chetnie do- Niechetnie
konuje¢ zaku- dokonuje
pow w nie- zakupow w
T ALyt znanych mi nieznanych
Czynniki réznicujace Gt c AV
wcCzesnie) mil wczesniej
sklepach sklepach
interneto- interneto-
wyeh o
Plec Kobieta 314 6,7 15,0 36,6 24,8 16,9
eé
Megzczyzna 296 4.4 11,8 419 26,0 15,9
Ponizej 35lat 260 4,2 13,8 43,8 23,5 14,6
Wiek 35-54 lata 168 4,2 14,3 38,1 27,4 16,1
55iwigeej lat | 182 8,8 12,1 335 26,4 19,2
Wyksztal- Podstawo-
cenie we/gimnazjalne 46 6.5 8.7 43,5 21,7 198
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Zasadnicze zawo-
156 51 15,4 33,3 25,6 20,5
dowe
Srednie 208 4,8 9,6 42,8 26,4 16,3
Wyzsze 200 6,5 17,0 39,0 25,0 12,5
Wies 222 50 13,1 36,0 28,4 17,6
o Miasto do 50 tys. = 123 8,1 16,3 40,7 17,9 17,1
Miejsce i asto 50-200
zamlgsz- 136 51 15,4 36,8 25,7 16,9
kania tys.
Miasto powyzej
129 4.7 9,3 457 27,1 13,2
200 tys.
Péocno-
. 84 3,6 19,0 45,2 20,2 11,9
zachodni
Potudniowo-
. 53 5,7 7,5 50,9 26,4 9,4
zachodni
Makrore- Pétocny 81 4,9 17,3 38,3 25,9 13,6
gion Potudniowy 118 76 8,5 38,1 22,0 23,7
Centralny 54 1,9 5,6 29,6 40,7 22,2
Woj. mazowieckie ;| 75 13,3 14,7 33,3 22,7 16,0
Wschodni 145 2,8 16,6 39,3 26,2 15,2*
Prowadzenie gosp.
89 6,7 10,1 40,4 25,8 16,9
dom.
Szkota/studia 81 1,2 13,6 46,9 22,2 16,0
Aktualne Brak pracy 108 111 12,0 29,6 28,7 18,5
zajecie | Praca w przedsie-
biorstwie, instytu- | 291 4,8 15,5 39,2 25,1 155
cji
Witasna firma 41 2,4 9,8 46,3 24,4 17,1
Praca Pelny etat 301 5,3 14,3 38,2 26,9 15,3
zarobko- Dorywczo 133 45 15,8 39,8 19,5 20,3
wa Brak pracy 176 6,8 10,2 40,3 27,3 15,3
Wskaznik ogdlny 610 5,6 13,4 39,2 25,4 16,4

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W ocenie lojalnosci do sklepu internetowego istotne statystycznie zalezno$ci
wystapity ze wzgledu na makroregion (Chi-kwadrat = 16,030; p = 0,014). Da si¢
zauwazy¢ sporg niechgé do dokonywania zakupow w nieznanych wcze$niej sklepach
internetowych (skajrny wariant), natomiast co ciekawe dla autora dysertacji, nie ma
duzej réznicy w pozostalych wariantach. Wrecz, mozna zauwazy¢, ze wigkszo$c
respondentow zachowuje pewien dystans do przywigzania do znajomosci sklepu — nie
s zbyt sklonni do robienia zakupdéw w nieznaych sklepach internetowych, ale takze nie

przeceniaja sklepow, ktore sa im znane. Z zebranych danych wysuwa si¢ tez wniosek,
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ze kobiety chetniej dokonujg zakupéw w nieznanych im wcezesniej sklepach, lecz i tak
stanowi to dla nich pewien problem. Podobnie z wiekiem - osoby starsze niz 55 lat
chetniej dokonuja zakupu w nieznanych im wczesniej sklepach internetowych. Z
udzielonych odpowiedzi wysuwa si¢ réwniez wniosek, ze osoby bez pracy chetniej
dokonuja zakupu w nieznanym sklepie niz z pozostaltych wariantuow (np.
prowadzacych wlasng firmg).

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, czy byliby w stanie zaakceptowac
pewne ryzyko wynikajace z dokonywania zakupoéw przez internet. Wyniki
przedstawiono na wykresie 18.

Wykres 18. Czy jest Pan/i w stanie zaakceptowaé ponizej wymienione ryzyko lub niedogodnosci przy
zakupach internetowych? N = 610 [%]

Niepewnos¢ czasu (brak konkretnej daty i 674
godziny) odbioru przesytki ’
Obawa o problem z ewentualng gwarancja - 74,6
Obawa o0 problem z ewentualnym zwrotem 75 2
towaru '
Obawa o jako$¢ towaru - 76,6
Mozliwos¢ uszkodzenia zamdwionego 86.4
produktu w czasie dostawy ’
Ryzyko oszustwa (wytudzenie pieniedzy oraz 88.7
brak dostawy towaru) ’
Lek o bezpieczenstwo platnosci I 90,8

m Jestem w stanie zaakceptowaé opisana sytuacje w zaleznos$ci od kwoty

Nie jestem w stanie zaakceptowa¢ danej sytuacji niezaleznie od kwoty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Najwigcej ankietowanych (32,6%) jest w stanie zaakceptowac niepewnos¢ czasu
odbioru przesytki. Ta sytuacja uzyskala najwyzszy stopien akceptowalnosci. Z kolei
nieco ponad 9% respondentéw zaakceptowatoby lek o bezpieczenstwo platnoSci za za-
kupy. W kazdym z analizowanych przypadkéw ponad 2/3 uczestnikow badania przy-
znaje, ze nie jest w stanie zaakceptowac danej sytuacji niezaleznie od kwoty.

Istotne jest stwierdzenie Anny Kozlowskiej, ze na ksztaltowanie zaufania wobec
marki moze mie¢ wptyw réwniez kalkulacja, czy zakup produktu danej marki optaci si¢
konsumentowi?’®. Biorac pod uwage powyzsze wyniki, a zwlaszcza te dotyczace obaw
o0 jakos$¢ towaru, autor dysertacji w pelni si¢ Z nig zgadza.

Akceptowalnos$¢ wskazanych w ankiecie rodzajow ryzyka wynikajacych z dokony-
wania zakupow przez internet zostata wyznaczona poprzez podanie przez respondentow
minimalnej kwoty, ktérg mozna utraci¢ w zwiazku z zaistnieniem wskazanych sytuacji.
Minimalna wartos¢ dotyczyta obawy o problem z ewentualng gwarancjg i wyniosta ona
2 zk. Najwyzsza kwotg — 5 tys. zt —wskazano w dwoch przypadkach: niepewnosci zwia-
zanej z dostarczeniem przesytki oraz obawy 0 problemy z ewentualnym zwrotem. Jesli
chodzi o $rednie z wartosci deklarowanych przez respondentow, najnizsza — 117 zt —
dotyczyta sytuacji, kiedy istnieje ryzyko oszustwa (wyludzenie pieniedzy, brak dosta-
wy). Co ciekawe, najwyzsza srednig kwote — 290,70 zt — uzyskano w przypadku leku o
bezpieczenstwo platnosci. Jest to o tyle ciekawe, ze wedtug Adyen Retail Report zarza-
dzanie ryzykiem zwigzanym z platno$ciami jest procesem dosy¢ skomplikowanym, co
ma zwigzek z faktem, ze ustawienie zbyt niskiego poziomu zabezpieczen naraza firme
na ryzyko i utrat¢ zaufania. Z kolei gdy poziom zabezpieczen jest za wysoki, istnieje
niebezpieczenstwo odstraszenia klientow. Jak moéwi raport przygotowany przez IAB
Platnosci Cyfrowe 2019: Polacy sq otwarci na nowinki technologiczne, co sprzyja roz-
WOjowi rynku e-commerce, takze w sferze szybkich i wygodnych platnosci®’®. Wedhig
tego samego badania 44% ankietowanych deklaruje, ze zdarza im si¢ dokona¢ ptatnosci
elektronicznie.

Badanie PWC?"" pokazuje, ze az 29% badanych jest w stanie doptaci¢ do zakupow

za bezpieczenstwo dostawy.

215 A. Koztowska, Reklama w procesie.. ., s. 15.

276 Raport IAB Platnosci Cyfrowe 2019, https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Raport-
Strategiczny-Internet-2019-2020.pdf (8.08.2021).

217 Raport Nowy obraz polskiego konsumenta. Postawy i zachowania Polakéw w obliczu pandemii koro-
na-wirusa, PwC, 2020, https://www.pwc.pl/pl/publikacje/nowy-obraz-polskiego-konsumenta.html
(5.05.2021).
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Tabela 13. Kwoty, ktore respondenci sg w stanie zaakceptowac zaleznie od wystepujacego ryzyka [z1]
H H H H B B odchy_

Ryzyko oszustwa (wylu- '

dzenic pienigdzy oraz | 1170 500 50 10000 9950 3,166 11836 ot
brak dostawy towaru)
Mozliwo$é uszkodzenia 344.06
zaméwionego produktu : 1988 @ 100,0 5,0 2000,0 19950 3,844 17,225 5’
w czasie dostawy
Niepewno$¢ czasu (brak 453.96
konkretnej daty i godzi- | 203,8 | 100,0 50 5000,0 | 49950 7,126 65,965 5’
ny) odbioru przesytki
Lek o bezpieczenstwo
platnosci (np. ryzyko
przechwycenia numeru
. 368,49
karty kredytowej przez = 290,7 @ 175,0 5,0 2000,0 : 19950 2,509 = 7,790 5
hakera badz nieupraw-
niony dostep do konta
bankowego)
s 217,55
Obawa o jakos¢ towaru = 121,7 50,0 3,0 2000,0 :1997,0 5,562 @ 41,339 1
Obawa o problem z 201.03
. 163,7 = 100,0 2,0 3000,0 | 2998,0 . 6,700 59,816 §
ewentualng gwarancja 7
Obawa o problem z
ewentualnym zwrotem 1788 600 = 50 50000 49950 8272 81776 ‘001
towaru

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepéw internetowych.

Dokonano analizy akceptowalnos¢ ryzyka/niedogodnosci w zakupach przez internet
w podziale na profil respondentow. Wyniki zostaly przedstawione w ponizszych tabe-
lach.

Tabela 14. Akceptowalnos¢ ryzyka/niedogodno$ci w zakupach przez internet w podziale na profil
respondentéw [%]

 Mozliwo$¢  Niepewno$é cza-
Ryzyko oszustwa

R uszkodzenia su (brak kon-
Czynniki roznicujace ; }(Iiz oraz bI:~ak zaméwionego kretnej daty i
dc?stay towaru) oduktu w cza- = godziny) odbioru
wy . sie dosta przesylki
Kobieta 314 7,6 13,4 31,8
Megzczyzna 296 15,2**

Ponizej 35 lat 260 14,2
Wiek 35-54 lata 168 10,1
55 i wigcej lat 182 8,2
Wyksztal- Podstawo- 46 19,6
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cenie we/gimnazjalne
Zasadnicze zawodowe : 156 8,3 10,9 21,2
Srednie 208 8,7 10,1 31,3
Wyzsze 200 14,5* 17,0* 39,5%**
Wies 222 9,9 12,2 30,2
zamieszka-  Miasto 50-200 tys. | 136 10,3 13,2 34,6
na Miasto powyzej 200
129 14,0 18,6 31,8
tys.
Potocno-zachodni | 84 9,5 8,3 31,0
Potudniowo-zachodni i 53 13,2 15,1 35,8
Péinocny 81 9,9 9,9 30,9
Ma;;zre- Potudniowy 118 13,6 15,3 30,5
Centralny 54 14,8 14,8 22,2
Woj. mazowieckie | 75 12,0 17,3 30,7
Wschodni 145 9,0 14,5 40,0
Prowadzenie gosp. 89 67 9.0 25 8
dom. ' ’ !
Szkota/studia 81 16,0 21,0 50,6
Aktualne Brak pracy 108 6,5 83 213
zajecie
Praca w przedsigbior-
.. .. 291 13,4 16,2 34,0
stwie, instytucji
Wilasna firma 41 9,8 4,9% 31, 7*%*
Pelny etat 301 13,6 15,3 34,6
Praca za-
robkowa Dorywczo 133 13,5 14,3 36,8
Brak pracy 176 57* 10,2 26,1
Wskaznik ogoélny 610 11,3 13,6 32,6

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Ryzyko oszustwa (wytudzenie pienigdzy oraz brak do-
stawy towaru)” zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na plec
respondentéw (Chi-kwadrat = 8,679; p = 0,003), wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 7,994; p
= 0,046) oraz prace zarobkowa (Chi-kwadrat = 7,816; p = 0,020). Odpowiedz czgsciej
byta wybierana przez m¢zezyzn. Pod katem wyksztatcenia, najczesciej wskazywaly ja
osoby z wyksztatceniem podstawowym. W przypadku odpowiedzi ,,Mozliwos$¢ uszko-
dzenia zaméwionego produktu w czasie dostawy” wystgpity istotne statystycznie zalez-
nosci ze wzgledu na wiek respondentéw (Chi-kwadrat = 11,902; p = 0,003), wyksztat-
cenie (Chi-kwadrat = 9,270; p = 0,026) oraz aktualne zaj¢cie (Chi-kwadrat = 12,183; p

= 0,016). Pod katem wieku, najczesciej te¢ odpowiedz wskazywaly 0soby w wieku poni-
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zej 35 lat, pod katem wyksztatcenia osoby z wyksztatceniem podstawowym, a pod ka-
tem aktualnego zajecia byly to osoby uczace si¢ i studiujace. W przypadku odpowiedzi
»INiepewno$¢ czasu (brak konkretnej daty 1 godziny) odbioru przesytki” istotne staty-
stycznie zalezno$ci wystapily ze wzgledu na wiek ankietowanych (Chi-kwadrat =
12,852; p = 0,002), wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 18,655; p < 0,001) oraz aktualne za-
jecie (Chi-kwadrat = 20,372; p < 0,001). Najczgsciej ze wszystkich grup wiekowych te
odpowiedz wskazywaty osoby miodsze niz 35 lat. Z kolei ze wzgledu na wyksztatcenie
osoby z wyksztalceniem podstawowym oraz wyzszym cze$ciej od pozostatych wska-
zywaly na ten element. Takze uczniowie oraz studenci czgsciej od pozostatych grup
wskazywali na niepewnos¢ czasu.

Tabela 15. Akceptowalnos¢ ryzyka/niedogodno$ci w zakupach przez internet w podziale na profil
respondentow [%] — cd.

: . Obawa Obawa
Le¢k o bez- Obawa o 0 problem

T o/ RO - 2 iy 0 problem
Czynniki réoznicujace pieczenstwo kos¢ towa- P z ewentualny
o Z ewentualn
platnosci ru m zwrotem

gwarancjj towaru

Kobieta
Ple¢
Mezczyzna 296 10,5 24,7
Ponizej 35 lat 260 9,2 29,2
Wiek 35-54 lata 168 11,3 20,8
55 1 wiecej lat 182 7,1 18,1*
Podstawo-
. . 46 21,7 32,6 43,5
we/gimnazjalne " = T R
Zasadnicze zawo-
Wyksztal- 156 10,3 14,7 14,1
cenie dowe
Srednie 208 48 21,6 20,7
Wyzsze 200 10,0** 30,5 35,0*%**
Wie$ 222 9,9 23,9 23,0 23,0
Miejsce Miasto do 50 tys. 123 10,6 19,5 23,6 26,0
zamiesz-  Miasto 50-200 tys. 136 8,1 243 28,7 27,2
kania : e
Miasto powyzej 200
129 7,8 26,4 27,9 24,0
tys.
Poinocno-zachodni - 84 10,7 17,9 25,0 21,4
Potudniowo-
. 53 57 28,3 28,3 15,1
zachodni
Makrore- Potnocny 81 18,5 21,0 22,2 25,9
gion Potudniowy 118 6,8 21,2 23,7 21,2
Centralny 54 9,3 20,4 16,7 18,5
Woj. mazowieckie = 75 9,3 20,0 21,3 22,7
Wschodni 145 6,2 31,7 33,1 35,9*
Aktualne Prowadzenie gosp. | 89 11,2 - 12,4 -




zajecie dom.
Szkota/studia 81 9,9 44,4 45,7 48,1
Brak pracy 108 5,6 14,8 20,4 18,5
Praca w przedsie-
bi L . 291 9,6 24,4 24,4 23,7
iorstwie, instytucji
Wrhasna firma 41 9,8 17,1%** 34,1%** 19,5**
Pelny etat 301 9,6 23,9 25,6 22,9
Praca za- Dorywczo 133 10,5 31,6 30,1 29,3
robkowa
Brak pracy 176 7,4 17,0* 21,6 24,4
Wskaznik ogélny 610 9,2 23,6 25,4 24,8

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Lek o bezpieczenstwo ptatnosci” zaobserwowano istotne
statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na wyksztalcenie respondentow (Chi-kwadrat =
13,850; p = 0,003). Osoby z wyksztalceniem podstawowym lub gimnazjalnym byly
bardziej sktonne ponies¢ ryzyko zwigzane z bezpieczenstwem ptatnosci. W przypadku
odpowiedzi ,,Obawa o jako$¢ towaru” wystapily istotne statystycznie zalezno$ci ze
wzgledu na wiek ankietowanych (Chi-kwadrat = 8,302; p = 0,016), wyksztatcenie (Chi-
kwadrat = 14,581; p = 0,002), aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 28,265; p < 0,001) oraz
pracg zarobkowa (Chi-kwadrat = 8,905; p = 0,012). Osoby w wieku ponizej 35 lat byty
bardziej sktonne do takiego ryzyka, niz osoby w innych przedziatach wiekowych. Row-
niez osoby studiujace lub uczace si¢ chetniej poniostyby ryzyko zwigzane z jakoscig
towaru niz inne grupy. Ze wzgledu na podejmowana prace¢ zarobkowg najmniejszy lgk o
jakos$¢ towaru zamawianego przez internet wykazywaly osoby, ktore nie posiadaty jej
wcale. W przypadku odpowiedzi ,,Obawa o problem z ewentualng gwarancjg” istotne
statystycznie zalezno$ci wystapity ze wzgledu na wiek (Chi-kwadrat = 12,701; p =
0,002), wyksztatcenie respondentow (Chi-kwadrat = 30,614; p < 0,001) oraz aktualne
zajecie (Chi-kwadrat = 28,811; p < 0,001). O problemy z ewentualng gwarancjg naj-
mniej w swoich grupach batly si¢ osoby: w wieku 35-54 lata, z wyksztatceniem zasadni-
czym zawodowym, bez pracy. W przypadku odpowiedzi ,,Obawa o problem z ewentu-
alnym zwrotem towaru” istotne statystycznie zaleznosci zaobserwowano ze wzgledu na
wiek respondentow (Chi-kwadrat = 9,974; p = 0,007), wyksztalcenie (Chi-kwadrat =
24,665; p < 0,001), makroregion (Chi-kwadrat = 14,928; p = 0,021) oraz aktualne zaj¢-
cie (Chi-kwadrat = 29,811; p < 0,001). Najmniejszym I¢kiem 0 problem z ewentualnym

zwrotem towaru wykazywaly si¢ osoby w wieku powyzej 55 lat, z wyksztatceniem za-

121



sadniczym zawodowym, z makroregionu potudniowo-zachodniego, bez pracy. Co cie-
kawe grupy osob najmniej zlgknionych o takie elementy jak obawa o problem z ewen-
tualng gwarancja i obawa o0 problem z ewentualnym zwrotem towaru sg bardzo zblizo-
ne.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, co pozytywnie wptywa na ich zaufa-
nie do sklepu internetowego. Na wykresie 19 mozna zauwazy¢, ze najwazniejsze okazu-
ja sie by¢ wczesniejsze dobre doswiadczenia ze sprzedawcg (Srednia 4,35 na skali 1-5).
Warto podkresli¢, ze jest to jedyna odpowiedz, ktora osiggneta ponad 50% wskazan
»zdecydowanie wptywa na moje zaufanie”. Drugie miejsce, €X aequo, zajmuja jasna
polityka zwrotéw i tatwos¢ w komunikacji ze sklepem internetowym ($rednia 4,17).
Niemal rownie czegsto podkreslano istotny wplyw jasnej polityki gwarancji (Srednia
4,12). W najmniejszym stopniu na zaufanie klientow oddziatuje natomiast intensywna
reklama w internecie ($rednia 3,11). Duza ilo§¢ pozytywnych opinii zdobyta $rednia
oceng 4,10 (w skali 1 — 5) co sprawia, ze nalezy do 5 najwazniejszych elementow

wplywajacych na zaufanie do sklepu internetowego.
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Wykres 19. Prosz¢ wskazaé, co pozytywnie wptywa na Pana/i zaufanie do sklepu internetowego (zwigk-
sza zaufanie)? N = 610 [%)]

Wezesniejsze pozytywne do§wiadczenia ze
sklepem

Jasna polityka zwrotow
Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym

Jasna polityka gwarancji

Duza ilo$¢ opinii o produktach oferowanych w
sklepie

Wysoki profesjonalizm w opisach produktow

Duza ilos¢ pozytywnych opinii na temat sklepu
w zewngtrznych systemach i rankingach. ..
Pozytywny wizerunek danej firmy w $wiecie
rzeczywistym

Prosty i czytelny regulamin

Latwos¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce
internetowej

Duza liczba zdj¢é produktowych

Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe
do firmy
Wyeksponowany numer telefonu do konsultanta
/ pracownika sklepu

Znajomo$¢ marki w §wiecie rzeczywistym
Profesjonalny wyglad sklepu internetowego
Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych

Duza ilo$¢ promocji cenowych w sklepie

Jednolity i profesjonalny system identyfikacji
wizualnej, jakim postuguje si¢ sklep internetowy

Nizsze ceny niz u konkurencji
Wdrozony certyfikat SSL (https://)
Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie

Obecno$¢ w social mediach

Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan
prospotecznych i/lub prosrodowiskowych

Intensywna reklama w internecie
B Zdecydowanie nie wplywa na moje zaufanie

Trudno powiedzie¢
Zdecydowanie wptywa na moje zaufanie

i3 13

24
23
25
26
25
24
25
85
26
36
8s
38
47
36
46
87
36
48
49
8

8 10
6 13
10 17

Srednia

24 59 435

16 33 46 4,17

17 33 45 417

16 34 44 4,12

16 33 43

4,10

16 37 40 4,10

20 30 44 4.09

20 34 39 4,02

19 33 39 4,00

19 36 37 4,00

19 37 36 3,97

23 31 39 3,97

23 29 37 3,88

21 34 35 3,88

24 36 31 3,85

23 37 30 3,84

27 33 30 3,80

28 33 30 3,80

28 30 30

3,75

29 29 28 3,68

10 26 27 29 3,58

3,44

33 30 20

35 28 17 3,37

37 25 12 311

Raczej nie wplywa na moje zaufanie
Raczej wptywa na moje zaufanie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Dokonano analizy aspektow pozytywnie wptywajacych na zaufanie do sklepu inter-
netowego w podziale na profil respondentéw. Wyniki przedstawion0 w ponizszych ta-
belach.

Tabela 16. Aspekty pozytywnie wptywajace na zaufanie do sklepu internetowego w podziale na profil
respondentow (skala 1-5)

Latwo§é
znalezie-
nia sklepu

Wcze-
Sniejsze
Czynniki réznicujace W WYySzZU- s polityka
kiwarce ZWrotow
interneto-
wej

Kobieta 314 415
Pleé AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
Megzczyzna 296 3,83***
Ponizej 35 lat 260 3,97
Wiek 35-54 lata 168 3,98
55 1iwigcej lat = 182 4,04
Podstawo-
. . 46 3,98
we/gimnazjalne " T T
Wyksztal- Zasadnicze za- 156 304
cenie wodowe N e
Srednie 208 4,09
Wyzsze 200 3,95
Wies 222 3,95 4,02 3,64 4,25 4,14
Miasto do 50
. 123 4,16 4,23 3,72 4,37 4,16
Miejsce tys.
zamiesz- | Miasto 50-200
Kania tys. 136 3,92 4,09 371 4,42 4,15
Mines o
SO POWYZE) | 109 4,00 4,15 3,69 4,44 4,28
200 tys.
Péinocno-
. 84 3,99 4,15 3,82 4,23 4,12
zachodni
Potudniowo-
. 53 3,98 3,98 3,70 417 4,13
zachodni
Makrore- Pohocny 81 3,91 4,15 3,57 4,23 4,09
gion Potudniowy 118 3,95 3,97 3,64 4,31 4,07
Centralny 54 4,07 4,35 3,93 4,41 4,31
Woj. mazowiec-
Kie 75 3,77 4,01 3,79 4,40 4,32
Wschodni 145 4,17 4,16 3,55 4,55* 4,23
Prowadzenie o0 409 421 3,69 4,36 4,25
gosp. dom. ' ' ’ ’ '
Szkota/studia 81 3,94 4,12 3,52 4,46 4,27
Aktualne Brak
zajecie rak pracy 108 3,84 4,00 3,66 4,32 411
Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 4,02 4,11 3,74 4,32 413
instytucji
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Wrhasna firma 41 4,12 4,07 3,66 4,49 4,32

Praca Pelny etat 301 4,03 4,10 3,72 4,28 4,15
zarobko- Dorywczo 133 3,97 4,11 3,75 4,47 4,21
wa Brak pracy 176 3,95 4,11 3,57 4,40* 4,19
Wskaznik ogélny 610 4,00 4,10 3,68 4,35 4,17

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepéw internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,.f.atwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce interneto-
wej” zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ respondentow
(U Manna-Whitneya = 37617,0; p < 0,001). Dla kobiet tatwos¢ znalezienie sklepu w
wyszukiwarkach byla bardziej istotna niz da m¢zczyzn jesli chodzi o wptyw na wzrost
zaufania. Takze w przypadku odpowiedzi ,,Duza liczba opinii o produktach oferowa-
nych w sklepie” (U Manna-Whitneya = 37208,0; p < 0,001) oraz ,,Wdrozony certyfikat
SSL (https://)” (U Manna-Whitneya = 41633,0; p = 0,021) istotne statystycznie zalezno-
Sci wystapily ze wzgledu na pte¢ respondentow. Dla mezczyzn istotnos$¢ tych elemen-
tow byta mniejsza niz dla kobiet. W przypadku odpowiedzi ,,Wczesniejsze pozytywne
doswiadczenia ze sklepem” istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano ze wzgledu
na pte¢ badanych (U Manna-Whitneya = 39250,0; p < 0,001), wiek (Chi-kwadrat =
7,579; p = 0,023), wyksztalcenie (Chi-kwadrat = 12,151; p = 0,007), makroregion (Chi-
kwadrat = 16,542; p = 0,011) oraz prace zarobkowa (Chi-kwadrat = 6,450; p = 0,040).
W tym przypadku rowniez kobiety rowniez wykazywaly, ze ma to dla nich wigkszy
wpltyw na wzrost zaufania niz dla mezczyzn. Z kolei ze wzgledu na wiek byty to osoby
w wieku 55 1 wigcej lat, a ze wzgledu na wyksztalcenie — osoby z wyksztatceniem wyz-
szym. Dla mieszkancéw makroregionu wschodniego wczesniejsze doswiadczenie ze
sklepem internetowym ma wigkszy wplyw na wzrost zaufania do sklepu niz dla miesz-
kancow innych makroregionow. Ze wzgledu na charakter wykonywanej pracy zarob-
kowej wczesniejsze doswiadczenie ze sklepem w najwiekszy sposéb wplywato na 0so-
by pracujacy dorywczo. W przypadku odpowiedzi ,,Jasna polityka zwrotow” wystapity
istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 39938,5; p =
0,001), wiek (Chi-kwadrat = 9,461; p = 0,009) oraz wyksztatcenie ankietowanych (Chi-
kwadrat = 8,904; p = 0,031). Jasna polityka zwrotow w wiekszym stopniu miata wptyw
na wzrost zaufania na kobiety, osoby w wieku 55 lat i wigcej oraz osoby z wyksztatce-

niem wyzszym.
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Tabela 17. Aspekty pozytywnie wptywajace na zaufanie do sklepu internetowego w podziale na profil
respondentéw (skala 1-5) — cd.

. Duza licz Nizsze
ceny niz
u konkure
ncji

Czynniki réznicujace

Kobieta
Pleé OSSOSO 00000000000 SO SRO
Mezczyzna 296
Ponizej 35 lat |+ 260
Wiek 35-54 lata 168
55 1iwigcejlat = 182
Podstawo-
. . 46
we/gimnazjalne
Wyksztal- Zasadnicze za- 156
cenie wodowe
Srednie 208
Wyzsze 200
Wie$ 222 4,14 3,98 3,77 3,04 3,69
Miasto do 50
- 123 4,09 3,96 3,87 3,33 3,86
Miejsce tys.
zamiesz- | Miasto 50-200
kania tys. 136 4,04 3,96 3,78 3,04 3,82
Miasto powyzej
129 4,21 4,11 3,84 3,09 3,68
200 tys.
Pénocno-
. 84 3,99 4,04 4,00 3,44 4,00
zachodni
Potudniowo-
. 53 4,00 3,94 3,74 3,23 3,87
zachodni
Makrore- Poocny 81 4,02 4,01 3,69 3,19 3,60
gion Potudniowy 118 4,11 4,02 3,70 3,13 3,66
Centralny 54 4,26 4,19 3,78 2,93 3,67
Woj. mazowiec-
Kie 75 4,20 3,96 3,79 2,95 3,69
Wschodni 145 4,22 3,92 3,88 2,97 3,78
Prowadzenie
89 4,25 4,21 3,88 3,15 3,80
gosp. dom.
Szkota/studia 81 4,17 3,89 3,67 3,15 3,58
Aktualne Brak pracy 108 4,06 4,02 3,76 2,94 3,70
zajecie | Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 4,08 3,93 3,82 3,15 3,78
instytucji
Witasna firma 41 4,24 4,12 3,90 3,05 3,88
Praca Pelny etat 301 4,07 3,95 3,83 3,13 3,77
zarobko- Dorywczo 133 4,14 4,07 3,74 3,17 3,75
wa Brak pracy 176 4,20 4,03 3,81 3,03 3,72
Wskaznik ogolny 610 4,12 4,00 3,80 3,11 3,75
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Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Jasna polityka gwarancji” zaobserwowano istotne staty-
stycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 39671,5; p = 0,001) oraz
wiek respondentéw (Chi-kwadrat = 14,396; p = 0,001). W przypadku odpowiedzi ,,Pro-
sty i czytelny regulamin” byto podobnie — istotne statystycznie zaleznosci wystapilty ze
wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 37738,0; p < 0,001) oraz wiek ankietowanych
(Chi-kwadrat = 9,382; p = 0,009). Zaroéwno jasna polityka gwarancji, a takze prosty i
czytelny regulamin byly czeg$ciej wskazywane przez kobiety niz mezczyzn. W obu
przypadkach osoby w wieku 55 lat i wigcej wskazywaly te aspekty jako istotniejsze niz
inne grupy wiekowe. W przypadku odpowiedzi ,,Duza ilo§¢ promocji cenowych w
sklepie” istotne statystycznie zalezno$ci dotyczyly pici respondentéw (U Manna-
Whitneya = 38465,0; p < 0,001). M¢zczyzni rzadziej wskazywali na ten element. Jesli
chodzi o odpowiedz ,,Intensywna reklama w internecie”, istotne statystycznie zalezno-
$ci zaobserwowano ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 38954,0; p < 0,001),
wiek (Chi-kwadrat = 7,115; p = 0,029) oraz wyksztalcenie badanych (Chi-kwadrat =
21,648; p < 0,001). Intensywna reklama w internecie miata wigksze znaczenie dla ko-
biet niz m¢zczyzn oraz wiesze znaczenie dla 0s6b z wyksztalceniem podstawowym lub
gimnazjalnym w poréwnaniu do innych grup. W przypadku odpowiedzi ,,Nizsze ceny
niz u konkurencji” wystapily istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ ankie-
towanych (U Manna-Whitneya = 39721,0; p = 0,001).

Tabela 18. Aspekty pozytywnie wptywajace na zaufanie do sklepu internetowego w podziale na profil
respondentoéw (skala 1-5) — cd.

~ Wyso-  Duza liczba
ki zytywnych - Wyekspo-
pinii na temat nowany Obec-
sklepu numer nosé w
Czynniki réznicujace W zewnetrznyc telefonudo  social
systemach rejestro me-
i rankingach we do
i firmy

Kobieta
Plec’ ........................................
Mezczyzna 296  3,67***

Ponizej 35 lat 260 3,77
Wiek 35-54 lata 168 3,86
55 i wigcej lat 182 3,91
Wyksztal- Podstawo-
cenie wefgimnazjalne 46 3,80 4,09 3,85 3,61 3,46




Zasadnicze zawo-
156 3,88 4,04 3,99 4,03 3,59
dowe
Srednie 208 3,89 4,15 4,07 3,87 3,44
Wyzsze 200 3,76 4,05 3,88 3,86 3,33
Wies 222 3,79 4,05 3,91 3,87 3,34
. Miasto do 50 tys. 123 4,02 4,28 4,14 3,93 3,51
Miejsce - iasto 50200
zamua:sz- 136 3,84 4,06 3,93 3,84 3,47
kania tys.
Vi o
SO POWYZE - 129 3,74 4,01 3,96 3,91 3,52
200 tys.
Poin -
ofocno 84 4,00 4,04 4,06 4,00 3,65
zachodni
Potudniowo-
. 53 3,87 4,02 3,96 3,74 3,55
zachodni
Makrore- Pétnocny 81 3,93 4,14 3,96 3,94 3,56
gion Potudniowy 118 3,72 4,03 4,06 3,76 3,27
Centralny 54 3,83 4,22 4,06 4,19 3,56
Woj. mazowieckie | 75 3,76 4,13 3,77 3,83 3,16
Wschodni 145 3,81 4,09 3,92 3,86 3,46
Prowadzenie gosp.
89 4,01 4,25 4,20 4,10 3,58
dom.
Szkota/studia 81 3,83 4,12 3,86 3,53 3,73
Aktualne Brak pracy 108 3,71 3,94 4,09 3,98 3,18
zajecie | Praca w przedsie-
biorstwie, instytu- = 291 3,85 4,08 3,90 3,90 3,44
cji
Wtasna firma 41 3,71 4,07 3,85* 3,73** 3,29**
Praca Pelny etat 301 3,80 4,07 3,89 3,86 3,44
zarobko- Dorywczo 133 3,89 4,14 4,03 3,89 3,56
wa Brak pracy 176 3,86 4,08 4,06 3,92 3,36
Wskaznik ogdlny 610 3,84 4,09 3,97 3,88 3,44

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych” zaob-
serwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ respondentéow (U Man-
na-Whitneya = 37437,0; p < 0,001). Jest to element czeSciej wskazywany przez kobiety.
Rowniez, jesli chodzi o odpowiedz ,,.Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu w
zewngtrznych systemach 1 rankingach zaufania (typu opineo.pl)” istotne statystycznie
zaleznosci wystapity ze wzgledu na pte¢ ankietowanych (U Manna-Whitneya =
38853,5; p < 0,001). W tym przypadku rowniez kobiety czegSciej zaznaczaly t¢ odpo-

wiedz z wyzsza oceng. W przypadku odpowiedzi ,,Wyeksponowane dane kontaktowe i
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rejestrowe firmy” istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano ze wzgledu na ptec
respondentéw (U Manna-Whitneya = 40682,0; p = 0,005), wiek (Chi-kwadrat = 18,834;
p < 0,001) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 10,371; p = 0,035). Zwazywszy na
czynniki r6znicujace to:

— Kkobiety wyzej od m¢zczyzn oceniaty wyeksponowane dane kontaktowe i reje-

strowe do firmy;

— osoby w wieku 55 i wigcej lat wskazywaly tenze element jako bardziej istotny;

— osoby prowadzace gospodarstwo domowe wyzej niz inne grupy ocenialy ten

element.

W przypadku odpowiedzi ,,Wyeksponowany numer telefonu do konsultan-
ta/pracownika sklepu” istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano ze wzglgedu na
pte¢ (U Manna-Whitneya = 36443,0; p < 0,001), wick respondentéw (Chi-kwadrat =
13,509; p = 0,001) oraz aktualne zaj¢cie (Chi-kwadrat = 14,576; p = 0,006). Natomiast
jesli chodzi o odpowiedz ,,Obecnos¢ w social mediach”, istotne statystycznie zalezno$ci
wystgpity ze wzgledu na ple¢ ankietowanych (U Manna-Whitneya = 35325,5; p <
0,001), wiek (Chi-kwadrat = 16,978; p < 0,001) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat =
13,915; p = 0,008).

Tabela 19. Aspekty pozytywnie wpltywajace na zaufanie do sklepu internetowego w podziale na profil
respondentow (skala 1-5) — cd.

Mozli-
wos¢ atwos$¢ komunika-
Wysoki odbioru | cji ze sklepem inter-
profe- Duza towaru etowym rozumiana
sjona- liczba sobiscie | jako zapewnienie
Czynniki réznicujgce lizm zdjeé (nawet : wielu metod takiej
i . jesli komunikaciji, a tak-
h pro- punkt ze duza szybkosé
duktow odbioru | odpowiedzi ze stro-
ny obstugi sklepu

Kobieta
Pleé ............................
Megzczyzna 296
Ponizej 351at 260
Wiek 35-54 lata 168
551 wigeej lat | 182
Podstawo-
. . 46 4,11 3,96 4,00 3,63 4,11
we/gimnazjalne
Wy- Zasadnicze za-
ksztalce- wodowe 156 4,09 4,05 3,76 3,47 4,10
nie ; ;
Srednie 208 ¢ 4,08 3,97 3,84 3,57 4,19
Wyzsze 200 . 4,13 3,93 3,91 3,65 4,22
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Wie$ 222 4,08 3,88 3,82 3,45 4,07
o Miasto do 50 tys. | 123 4,11 4,04 3,81 3,59 4,20
Miejsce - 0 50-200
Zamiesz- 136 4,12 4,01 3,88 3,60 4,19
kania tys.
Miasto powyzej
129 4,11 4,03 3,91 3,75 4,28
200 tys.
Péocno-
. 84 4,14 4,15 3,94 3,56 4,12
zachodni
Potudniowo-
. 53 3,96 3,96 3,60 3,55 4,09
zachodni
Makro- Pétnocny 81 4,02 3,99 3,75 3,68 4,10
region Potudniowy 118 4,07 3,82 3,83 3,56 4,15
Centralny 54 4,33 4,00 4,07 3,78 4,35
Woj. mazowiec-
Kie 75 4,05 3,85 3,81 3,48 4,08
Wschodni 145 4,13 4,04 3,91 3,52 4,26
Prowadzenie
89 4,26 3,99 3,82 3,53 4,30
gosp. dom.
Szkota/studia 81 4,05 4,01 4,01 3,89 4,10
Aktualne Brak pracy 108 4,10 3,93 3,81 3,25 4,06
zajecie  Praca w przed-
sigbiorstwie, 291 4,05 3,97 3,82 3,65 4,17
instytucji
Wthasna firma 41 4,22 4,02 3,95 3,37** 4,29
Praca Pelny etat 301 4,04 3,96 3,82 3,65 4,17
zarobko- Dorywczo 133 4,16 4,05 3,92 3,71 4,19
wa Brak pracy 176 4,15 3,94 3,86 3,35* 4,16
Wskaznik ogélny 610 4,10 3,97 3,85 3,58 4,17

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zroédlo: opracowanie wilasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Wysoki profesjonalizm w opisach produktow” zaobser-
wowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ respondentow (U Manna-
Whitneya = 39865,5; p = 0,001) oraz ich wiek (Chi-kwadrat = 7,236; p = 0,027). Z ta
odpowiedzig czgsciej zgadzaly si¢ kobiety niz m¢zezyzni. Co wiecej, wysoki profesjo-
nalizm w opisach produktéw mial wigksze znaczenie dla os6b w wieku ponizej 35 lat
niz w innych przedziatach czasowych. W przypadku odpowiedzi ,,Duza liczba zdjgc
produktowych” istotne statystycznie zalezno$ci wystapity ze wzgledu na ple¢ ankieto-
wanych (U Manna-Whitneya = 39966,0; p = 0,002). Jesli chodzi o odpowiedz ,,Profe-
sjonalny wyglad sklepu internetowego”, istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowa-
no ze wzgledu na pte¢ respondentéw (U Manna-Whitneya = 40318,0; p = 0,003). Oba te

elementy dla kobiet sg istotniejsze. W przypadku odpowiedzi ,,Mozliwo$¢ odbioru to-
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waru osobiscie (nawet jesli punkt odbioru jest daleko)” istotne statystycznie zalezno$ci
zaobserwowano ze wzgledu na aktualne zajgcie respondentow (Chi-kwadrat = 15,170; p
= 0,004) oraz prac¢ zarobkowa (Chi-kwadrat = 8,098; p = 0,017). Osoby uczace si¢ lub
studiujace oraz te pracujgce dorywczo wyzej oceniaty ten element. W przypadku odpo-
wiedzi ,,Latwo§¢ komunikacji ze sklepem internetowym rozumiana jako zapewnienie
wielu metod takiej komunikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi ze strony obstugi
sklepu” wystapity istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na pte¢ (U Manna-
Whitneya = 35224,0; p < 0,001) oraz wiek ankietowanych (Chi-kwadrat = 7,980; p =
0,019).

Tabela 20. Aspekty pozytywnie wptywajace na zaufanie do sklepu internetowego w podziale na profil
respondentéw (skala 1-5) — cd.

I\jv??ellt’m:z Prowadzenie
danei firm Znajomos¢ przez sklep Jednolity
(wlagciciel;/ marki (wlasci- . internetowy i profesjonal
sklenu in- cielasklepu = dzialan pro- ny system
P P internetowego) identyfikacji
Czynniki réznicujgce ternetowe W $wiecie rze- | i 7 wizualnej
W égs?ilcie czywistym dowiskowych : jakim postu-
P (poza interne- . (okreslanych = guje si¢ sklep
y achowo jako . internetowy
. stym (poza
. internetem)
Kobieta
Megzczyzna
Ponizej 35 lat 260 4,08 3,92 3,73
Wiek 35-54 lata 168 3,99 3,89 3,35 3,78
55 i wigcej lat 182 3,96 3,81 3,34 3,92
Podstawo-
. . 46 4,20 3,96 3,61 3,76
we/gimnazjalne
Wy- Zasadnicze zawo-
Kksztalce- dowe 156 3,89 3,91 3,45 3,88
nie ; ;
! Srednie 208 413 3,93 3,37 3,84
Wyzsze 200 3,97 3,79 3,26 3,72
Wies 222 3,87 3,80 3,41 3,83
o Miasto do 50 tys. = 123 4,16 4,02 3,40 3,84
MIEISCE  liasto 50-200
zamiesz- | V11810 9L 136 | 408 3.90 3,33 3.76
kania tys.
Minst P
130 POWYZEL 129 4,08 3,85 3,30 3,77
200 tys.
Pénocno-
zachodni 84 3,89 3,88 3,49 3,92
Makro- ~ Poludniowo-— o 4,02 3,75 3,58 3,64
region zachodni ’ ’ ' ’
Potnocny 81 3,98 3,79 3,46 3,81
Potudniowy 118 3,97 3,97 3,28 3,85
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Centralny 54 4,26 3,89 3,57 4,04
Woj. mazowieckie 75 4,00 3,81 3,12 3,73
Wschodni 145 4,08 3,93 3,30 3,70
Prowadzenie gosp.
d 89 4,16 4,02 3,69 3,87
om.
Szkota/studia 81 4,17 3,98 3,43 3,85
Aktualne Brak pracy 108 3,88 3,82 3,27 3,82
zajecie  Praca w przedsie-
biorstwie, instytu- = 291 4,00 3,86 3,33 3,75
cji
Wtasna firma 41 3,98 3,68 3,12* 3,93
Praca Pelny etat 301 3,98 3,82 3,32 3,74
zarobko- Dorywczo 133 4,14 3,99 3,53 3,92
wa Brak pracy 176 4,01 3,90 3,32 3,81
Wskaznik ogélny 610 4,02 3,88 3,37 3,80

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Pozytywny wizerunek danej firmy (wtasciciela sklepu
internetowego) w $wiecie rzeczywistym (poza internetem)” zaobserwowano istotne
statystycznie zaleznosci ze wzgledu na ple¢ respondentéw (U Manna-Whitneya =
38001,5; p < 0,001). Takze jesli chodzi o odpowiedz ,,Znajomos¢ marki (whasciciela
sklepu internetowego) w $wiecie rzeczywistym (poza internetem)”, istotne statystycznie
zaleznosci wystapity ze wzgledu na pte¢ ankietowanych (U Manna-Whitneya =
38674,5; p < 0,001). Kobiety wskazywaty ten element czgsciej. W tym miejscu warto
przytoczy¢ takze badania Tomasza Dryla, ktore przeprowadzono w 2013 roku na grupie
365 respondentow (metodg kwestionariuszowa). Dotyczyly one zaufania konsumentow
do marki produktu. Ponad 80% uczestnikow tego badania wskazato, ze marka produktu
ma dla nich znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zakupie. Jest istotnym, aczkolwiek
nie jedynym czynnikiem — tylko 14% respondentow okreslito, ze jest najwazniejszym
elementem branym pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowej. Wyniki te
wskazuja na silne ukierunkowanie ankietowanych na marke produktu?’®,

W przypadku odpowiedzi ,,Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan pro-
spotecznych i/lub prosrodowiskowych (okreslanych fachowo jako CSR)” istotne staty-
stycznie zaleznos$ci zaobserwowano ze wzgledu na pte¢ respondentow (U Manna-

Whitneya = 34738,5; p < 0,001) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 12,066; p =

278 T, Dryl, Zaufanie konsumenta..., s. 1044.
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0,017). W przypadku odpowiedzi ,,Jednolity i profesjonalny system identyfikacji wizu-
alnej, jakim postuguje si¢ sklep internetowy” istotne statystycznie zalezno$ci zaobser-
wowano ze wzgledu na pte¢ respondentow (U Manna-Whitneya = 37210,5; p < 0,001).

W dalszej kolejnosci zapytano badanych o wptyw réznych czynnikéw na czestotli-
wos$¢ zakupow w sklepach internetowych. Wyniki przedstawiono na wykresie 20.

Wykres 20. W jakim stopniu wymienione czynniki wptywaja na czgstotliwo$¢ Pana/i zakupoéw w sklepie
internetowym? N = 610 [%)]

Srednia
Pozytywne doswiadczenia zwigzane z
wczesniejszymi transakcjami 40 &0 = 4,35
Pewno$¢ sprawnego i szybkiego I2

dostarczenia produktu 12 = il 4,29
Pewno$¢ najnizszej ceny I5 22 36 33 3,90
Udgziat w programie lojalnosciowym l 11 30 31 20 3,44
Poczucie przynalezno$ci do pewnej - 302

spotecznosci badz klubu 4 &8 28 & '

m 1 W ogdle nie maja wpltywu 2 3 4 5 Maja bardzo duzy wpltyw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Najwigkszy wptyw na czestotliwo$¢ zakupow respondentow w sklepie interneto-
wym maja pozytywne doswiadczenia zwigzane z wczesniejszymi transakcjami (Srednia
4,35 na skali 1-5). Najmniejszy wptyw ma natomiast poczucie przynaleznosci do pew-
nej spotecznosci badz klubu ($rednia 3,02).

Dokonano analizy czynnikow wplywajacych na czgstotliwosé zakupoéw w sieci w

podziale na profil respondentow. Wyniki zostaty przedstawione w tabeli 21.
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Tabela 21. Wpltyw czynnikow na czestotliwo$¢ zakupow w sieci w podziale na profil respondentéw
(skala 1-5)

Pozytywne - . Poczucie
doswiad- | Pewnos . . przynalez-
sprawnego Udzial

nosci do

pewnej
spoleczno-

Sci badz

Czynniki réznicujace -
Y 12 dostarcze- : e lojalno-

nia pro- Sciowym
duktu

Kobieta
Pleé AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
Mezczyzna 296
Ponizej 35 lat 260 4,35 4,00 4,28 3,45 3,06
Wiek 35-54 lata 168 4,21 3,84 4,19 3,44 2,98
55 1 wiecej lat 182 4,46 3,81 4,38 3,42 3,00
Podstawo-
. . 46 4,39 4,13 4,09 3,67 3,41
we/gimnazjalne
Wy- Zasadnicze zawo-
Ksztal- dowe 156 4,24 3,88 4,23 3,53 3,35
cenie ; ;
Srednie 208 4,37 3,89 4,31 3,38 2,97
Wyzsze 200 4,39 3,87 4,35 3,37 2,72%**
Wies 222 4,28 3,76 4,20 3,38 3,09
Miejsce  Miasto do 50 tys. = 123 4,37 411 435 3,64 3,20
za-
miesz- Miasto 50-200 tys. | 136 4,31 3,90 4,32 3,40 2,85
kania Miast 7¢ej
110 POWYZE) 199 4,47 3,92 433 3,37 2,91
200 tys.
Pénocno-zachodni 84 4,23 3,93 4,19 3,54
Potudniowo-
. 53 4,34 3,83 4,26 3,53
zachodni
Makro- Pétnocny 81 4,37 3,91 4,33 3,70
region Potudniowy 118 4,28 3,75 4,14 3,34
Centralny 54 4,39 3,85 4,35 3,33
Woj. mazowieckie 75 4,28 3,96 4,20 3,36
Wschodni 145 4,48 4,01 4,46 3,35
Prowadzenie gosp.
d 89 4,40 3,92 4,38 3,66 3,29
om.
Szkota/studia 81 4,56 4,06 4,32 3,27 2,95
Aktual- Brak pracy 108 4,22 3,68 4,18 3,34 2,90
ne zaje- -
cie Praca w przedsie-
biorstwie, instytu- : 291 4,32 3,91 4,28 3,42 3,00
cji
Wiasna firma 41 4,32 4,05 4,32 3,61 2,98
Praca Pelny etat 301 4,28 3,95 4,27 3,45 3,01
zarob- Dorywczo 133 4,46 3,93 4,26 3,54 3,12
kowa Brak pracy 176 438 3,79 4,34 3,34 2,95
Wskaznik ogolny 610 4,35 3,90 4,29 3,44 3,02

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na ple¢ respondentow zaobserwowano
w przypadku nastgpujacych odpowiedzi: ,,Pozytywne doswiadczenia zwigzane z wcze-
$niejszymi transakcjami” (U Manna-Whitneya = 38213,5; p < 0,001), ,,Pewnos$¢ najniz-
szej ceny” (U Manna-Whitneya = 39511,5; p = 0,001), ,,Pewno$¢ sprawnego i szybkie-
go dostarczenia produktu” (U Manna-Whitneya = 36653,5; p < 0,001) oraz ,,Udziat w
programie lojalno$ciowym” (U Manna-Whitneya = 39701,0; p = 0,001). Wszystkie te
elementy, tj. pozytywne do$wiadczenia zwigzane z wczesniejszymi transakcjami, pew-
no$¢ najnizszej ceny, pewnos¢ sprawnego i szybkiego dostarczenia produktu, udziat w
programie lojalnosciowym Czy poczucie przynaleznosci do pewnej spolecznosci badz
klubu w wigkszym stopniu wplywaty na wptywajg na czestotliwos$¢ zakupow w sklepie
internetowym na kobiety niz na mezczyzn. Jesli chodzi o odpowiedz ,,Poczucie przyna-
leznosci do pewnej spotecznosci badz klubu”, istotne statystycznie zalezno$ci wystapity
ze wzgledu na pte¢ (U Manna-Whitneya = 39940,5; p = 0,002), wyksztalcenie respon-
dentéw (Chi-kwadrat = 24,753; p < 0,001) oraz makroregion (Chi-kwadrat = 18,500; p
= 0,005). Tak jak juz wskazano ten element w wickszym stopniu wptywal an kobiety
niz na mezczyzn, ale takze dodatkowo w wigkszy sposdb wplywal na powracalnosé
klientow z wyksztatceniem podstawowym lub gimnazjalnym i mieszkajacych w makro-
regionie potnocnym.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie czgstotliwosci, z jaka ich zdaniem
sklepy internetowe powinny podejmowac¢ wymienione dziatania komunikacyjne. Wigk-
szo$¢ respondentdOw uznata, ze najczesciej sprzedawcy internetowi powinni publikowac
posty w mediach spotecznosciowych ($rednia 4,66 na skali 1-5). Kolejne trzy dziatania
komunikacyjne uzyskaly podobne wyniki: organizowanie eventow i konkursow interne-
towych (Srednia 4,03), organizowanie specjalnych wydarzen promocyjnych (Srednia
4,00) oraz wysylanie informacji o ofercie SMS-em ($rednia 3,99). Sklepy internetowe
najrzadziej natomiast zdaniem uczestnikow badania powinny komunikowac¢ si¢ z klien-

tami telefonicznie ($rednia 3,18 oraz 33% wskazan na odpowiedz ,,w ogoéle”™).
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Wykres 21. Jak czesto sklep internetowy powinien realizowac poszczegdlne typy dziatan komunikacyj-
nych, aby jak najbardziej zwigkszy¢ liczbe zadowolonych klientow? N = 610 [%]

Publik . . Srednia
mediach spotecznosciowych
konkursow internetowych
Organizowanie specjalnych
$wiatecznych, sezonowych...
rcislromociach Svis-em  NRMNGION 21
ofercie/promocjach SMS-em S0 S 2,99

® Rzadziej niz raz w roku
#1-2 razy na kwartat

m W ogoble
m 1-3 razy na rok

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych

Dokonano analizy czgstotliwosci typow dziatan komunikacyjnych, jakie zdaniem
uczestnikow badania powinny podejmowac sklepy internetowe, W podziale na profil
respondentow. Wyniki zostaty przedstawione w ponizszych tabelach.

Tabela 22. Czestotliwos¢ typdéw dziatan komunikacyjnych, jakie powinny podejmowac sklepy
internetowe, w podziale na profil respondentéw (skala 1-5)

Organi-

zowanie
Wysylani Organ_l-
. ) zowanie
informacji  Kontakt .
Czynniki réznicujace telefonicz- eventow
N konkursé
y w interne-
towych
Plec Kobieta 314 | 4,23 3,23 4,12 4,11
€C e
Mgzczyzna 296 3,75** 3,11 3,88* 3,95
Ponizej 35 lat 260 5,00 3,94 2,85 4,11 4,30
Wiek 35-54 lata 168 4,60 3,96 3,28 3,88 3,93
55 i wigcej lat 182 | 4,24*** 4,09 3,54** 3,96 3,76***
Podstawo-
. . 46 4,33
we/gimnazjalne
Wyksztal- Zasadnicze zawo- 156 397
cenie dowe
Srednie 208 4,07
Wyzsze 200 3,98
Miejsce Wies 222 4,01




zamiesz-  Miastodo 50 tys. 123 4,74 4,07 3,46 4,34 4,15
kania :
Miasto 50-200 tys. : 136 4,76 3,90 2,84 3,81 3,95
Yo o
SO POWYZE 129 4,69 3,95 3,00 4,10% 4,05
200 tys.
Poétnocno-zachodni | 84 4,36 3,94 3,58 4,10 3,99
Potudni -
OICIOWo 53 430 4,04 3,38 3,87 3,74
zachodni
Makrore- Poocny 81 4,56 4,02 3,31 3,96 4,07
gion Potudniowy 118 4,66 411 3,39 4,17 4,09
Centralny 54 4,37 3,94 2,89 3,83 3,70
Woj. mazowieckie = 75 4,76 4,12 3,40 3,97 412
Wschodni 145 = 5,08** 3,85 2,61** 3,96 4,18
Prowadzenie gosp.
89 4,69 4,20 3,57 4,19 4,01
dom.
Szkota/studia 81 5,09 3,80 2,53 4,17 4,38
Aktualne Brak pracy 108 4,29 4,13 3,44 3,89 3,73
zajgcie Praca w przedsig-
biorstwie, instytu- | 291 4,64 3,95 3,11 3,94 4,04
cji
Wrtasna firma 41 4,93** 3,90 3,32** 4,00 4,17*
Praca Pelny etat 301 4,69 3,99 3,22 3,97 4,08
zarobko- Dorywczo 133 4,80 4,06 2,95 4,08 4,08
G Brak pracy 176 = 4,50 3,95 3,26 4,00 3,91
Wskaznik ogolny 610 4,66 3,99 3,18 4,00 4,03

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Publikowanie postow w mediach spolecznosciowych”
zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ respondentow (U
Manna-Whitneya = 38590,0; p < 0,001), wiek (Chi-kwadrat = 31,204; p < 0,001), wy-
ksztatcenie (Chi-kwadrat = 15,591; p = 0,001), makroregion (Chi-kwadrat = 22,700; p =
0,001) oraz aktualne zajgcie (Chi-kwadrat = 15,453; p = 0,004). M¢zczyzni chcieli takg
komunikacje otrzymywac rzadziej. Rzadsza komunikacjach poprzez media spoleczno-
Sciowe rowniez jest wystarczajaca dla osob w wieku ponizej 35 lat oraz dla os6b w
wyksztatceniem wyzszym. W przypadku odpowiedzi ,,Wysytanie informacji o ofer-
cie/promocjach SMS-em” istotne statystycznie zalezno$ci wystapity tylko ze wzgledu
na ple¢ ankietowanych (U Manna-Whitneya = 39432,5; p = 0,001). Mg¢zczyzni chcieli
taka komunikacj¢ otrzymywac rzadziej. Jesli chodzi o odpowiedz ,,Kontakt telefonicz-
ny”, istotne statystycznie zaleznosci zaobserwowano ze wzgledu na wiek ankietowa-

nych (Chi-kwadrat = 13,284; p = 0,001), wyksztatcenie (Chi-kwadrat = 18,099; p <
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0,001), miejsce zamieszkania (Chi-kwadrat = 9,190; p = 0,027), makroregion (Chi-
kwadrat = 21,455; p = 0,002) oraz aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 16,197; p = 0,003).

W punktu widzenia ochoty na jak najczestszy kontakt telefoniczny nalezy wskaza¢ gru-

py 0sob:

osoby w wieku ponizej 35 lat;

osoby z wyksztatceniem wyzszym;
mieszkancy miast 50-200 tysiecznych;
mieszkancy makroregionu wschodniego;

osoby pracujace w przedsiebiorstwie, instytucji.

W przypadku odpowiedzi ,,Organizowanie specjalnych wydarzen promocyjnych,

$wigtecznych, sezonowych itp.” istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano ze

wzgledu na pte¢ respondentéw (U Manna-Whitneya = 42077,5; p = 0,039) oraz miejsce

zamieszkania (Chi-kwadrat = 9,761; p = 0,021). W przypadku odpowiedzi ,,Organizo-

wanie eventow 1 konkursow internetowych” istotne statystycznie zalezno$ci zaobser-

wowano ze wzgledu na wiek ankietowanych (Chi-kwadrat = 15,431; p < 0,001) oraz
aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 9,867; p = 0,043).

Wykres 22. Jak czesto robi Pan/i zakupy w internecie? N = 610 [%]

55,9
35,6
7,0
0,8 0,7
Rzadziej niz raz w Raz do roku Kilka razy w roku Kilka razy w Kilka razy w
roku miesigcu tygodniu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Ponad potowa respondentow (55,9%) deklaruje, ze nabywa towary przez internet

robi kilka razy w miesigcu. Czgstotliwos¢ robienia zakupow W sieci nieprzekraczajaca

jednego razu w roku wskazato zaledwie 1,5% ankietowanych.
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Wyniki dotyczace odpowiedzi na pytanie, jak czgsto robi Pan/i zakupy w internecie,

zestawiono z profilem respondentow (tabela 23).

Tabela 23. Czestotliwosé robienia zakupow przez internet w podziale na profil respondentow [%]

Czynniki réznicujace

N

Rzadziej
niz raz w

Kilka razy : Kilka razy

W miesiac

w tygodni
u

Kobieta
Ple¢
Mgzczyzna 296
Ponizej 351at | 260
Wiek 35-54 lata 168
55 1 wigcej lat 182
Podstawo-
welgimnazjalne 46 0,0 0,0 32,6 52,2 15,2
Zasadnicze za-
Wyksztal- 156 1,3 1,3 42,9 52,6 1,9
cenie wodowe
Srednie 208 0,5 0,0 35,1 59,1 5,3
Wyzsze 200 1,0 1,0 31,0 56,0 11,0**
Wie$ 222 0,0 0,9 32,4 60,4 6,3
Miasto do 50
L. 123 0,8 0,0 39,8 51,2 8,1
Migjsce tys.
zamiesz- | Miasto 50-200
kania 1ys. 136 07 15 41,2 478 838
Miasto powyzej
200 tys. 129 2,3 0,0 31,0 61,2 5,4
Pot -
OIROCHo 84 0,0 1,2 34,5 60,7 36
zachodni
Potudniowo-
OIUCTIOWO 53 0,0 1,9 34,0 56,6 75
zachodni
Makrore- Potnocny 81 1,2 1,2 33,3 53,1 11,1
gion Potudniowy 118 0,8 0,8 35,6 58,5 4,2
Centralny 54 1,9 0,0 44,4 44,4 9,3
Woj. mazowiec-
Kie 75 2,7 0,0 40,0 46,7 10,7
Wschodni 145 0,0 0,0 32,4 61,4 6,2
Prowadzenie
89
gosp. dom.
Szkota/studia 81
Aktualne Brak pracy 108
zajecie | Praca w przed-
sigbiorstwie, 291
instytucji
Wiasna firma 41
Praca Pelny etat 301 0,3 0,7 30,9 58,5 9,6
zarobko- Dorywczo 133 2,3 0,8 33,8 56,4 6,8
wa Brak pracy = 176 0,6 0,6 44,9 51,1 2,8**
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Wskaznik ogélny 610 0,8 0,7 35,6 55,9 7,0

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Biorgc pod uwage czestotliwos¢, z jakg respondenci robig zakupy w sklepach inter-
netowych, zaobserwowano istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na pte¢ (U Man-
na-Whitneya = 42513,0; p = 0,039), wiek (Chi-kwadrat = 30,429; p < 0,001), wyksztat-
cenie (Chi-kwadrat = 12,217; p = 0,007), aktualne zajecie (Chi-kwadrat = 13,529; p =
0,009) oraz prac¢ zarobkowsg (Chi-kwadrat = 12,719; p = 0,002). Kobiety dokonywaty
zakupow poprzez internet czgéciej niz mezczyzni. Osoby wieku ponizej 55 lat czgséciej
dokonywali zakupow niz osoby powyzej 55 roku zycia. Generalnie rzecz biorac naj-
czestszg czestotliwoscig robienia zakupdw w internecie jest miedzy kilka a kilkana$cie
razy w roku.

Na koniec zapytano uczestnikow badania o to, jakiego rzedu kwoty wydaja mie-
sigcznie na zakupy w sklepach internetowych. Najwiecej respondentow (44,1%) wska-
zato przedzial 201-500 zt. Niemal dwoch na pigciu ankietowanych (39,8%) na prze-
strzeni miesigca na wydatki w internecie nie przekracza kwoty 200 zt. Jedynie 1,1%

badanych przyznato, ze miesi¢cznie wydaje powyzej 2 tys. zt na zakupy w sieci.

Wykres 23. Jak duzo pieniedzy wydaje Pan/i na zakupy w internecie? N = 610 [%)]

44,1
39,8

11,8

3,1 11

Do 200 zt Miedzy 201 a 500 Miedzy 501 a Migdzy 1001 a2 Powyzej 2000 zt
miesigcznie zt miesiecznie 1000 zt 2000 zt miesigcznie
miesigcznie miesigcznie

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Dokonano analizy kwot wydawanych na zakupy w internecie w podziale na profil

respondentéw. Wyniki przedstawiono w tabeli 24.

140



Tabela 24. Kwoty wydawane na zakupy w internecie w podziale na profil respondentéw [%6]

Miedzy Miedzy = Miedzy = Powyiej

e e 2000 zi
Czynniki réznicujace -
miesiecz-
s __si¢ s ____hie
Pled Kobieta 314 42,0 44,6 11,5 13 0,6
eC
Mezczyzna 296 37,5 43,6 12,2 51 1,7
Ponizej 35 lat 260 40,4 46,5 8,5 3,5 1,2
Wiek 35-54 lata 168 35,1 44,6 14,3 3,6 2,4
55 i wiecej lat 182 43,4 40,1 14,3 2,2 0,0
Podstawo-
. . 46 28,3 50,0 15,2 2,2 4,3
we/gimnazjalne
Zasadnicze zawo-
Wyksztal- 156 417 44,2 10,9 2,6 06
cenie dowe
Srednie 208 39,4 45,2 11,1 3,8 0,5
Wyzsze 200 41,5 415 12,5 3,0 15
Wies 222 37,4 50,0 8,6 3,2 0,9
Miejsce = Miastodo50tys. 123 40,7 39,0 154 16 33
zamiesz-  Miasto 50-200 tys. 136 = 42,6 441 10,3 2,2 0,7
kania : o
Miasto powyzej
129 40,3 38,8 15,5 54 0,0
200 tys.
Po6tnocno-zachodni | 84 39,3 41,7 11,9 7,1 0,0
Potudniowo-
. 53 43,4 43,4 13,2 0,0 0,0
zachodni
Makrore- Pétnocny 81 38,3 40,7 14,8 25 3,7
gion Potudniowy 118 41,5 42,4 12,7 0,8 2,5
Centralny 54 44 .4 42,6 9,3 1,9 19
Woj. mazowieckie = 75 28,0 52,0 14,7 53 0,0
Wschodni 145 42,8 45,5 8,3 3,4 0,0
Prowadzenie gosp.
89 41,6 52,8 5,6 0,0 0,0
dom.
Szkota/studia 81 46,9 43,2 74 1.2 1,2
Aktualne Brak pracy 108 46,3 45,4 4,6 2,8 0,9
zajecie Praca w przedsie-
biorstwie, instytu- | 291 36,4 43,3 15,8 3,8 0,7
cji
Wtiasna firma 41 29,3 29,3 24,4 9,8 7,3%**
Praca Pelny etat 301 ‘
zarobko- Dorywczo 133
wa Brak pracy 176
Wskaznik ogélny 610 398 44,1 18 | 31 | 11

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.
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Biorac pod uwage kwote, jaka respondenci wydaja na zakupy w sklepach interne-
towych, zaobserwowano istotne statystycznie zaleznosci ze wzgledu na aktualne zajgcie
(Chi-kwadrat = 20,368; p < 0,001) oraz prace zarobkowa (Chi-kwadrat = 18,429; p <
0,001). Bioragc pod uwage podziat ze wzglgdu na prace zarobkowa to wigkszo$¢ z 0sob
do nich przyporzadkowanych wydaje do 2 000 zl miesigcznie. Jesli wzig¢ pod uwage
odsetek 0sob w ogolnych grup to okazuje si¢, ze najwigcej w internecie wydaja osoby
pracujace dorywczo oraz osoby prowadzace wlasng firm¢. Moze to by¢ spowodowane

brakiem czasu tychze oséb na zakupy tradycyjne.

3.2.3. Dodatkowa analiza aktywnosci klienta

W toku analiz danych pozyskanych w badaniu CAWI wsrod klientéw sklepoéw in-
ternetowych wyodrgbniono dwa bloki tematyczne, ktore w sposdb syntetyczny pokazu-
ja aktywno$¢ respondentow przed zakupem (10 wskaznikéw) oraz juz po nim (8
wskaznikow). Na podstawie tych informacji zostaty zaprojektowane dwa indeksy po-
przedzone analiza rzetelnosci, a baterie wskaznikow do nich wyszczegdlniono w tabeli
25. Warto podkresli¢, ze dane mozna ze soba bezposrednio poréwnywac, poniewaz dla
wszystkich pytan wykorzystano takg samg skale czestotliwosci dziatania od 1 (nigdy
lub prawie nigdy) do 5 (zawsze lub prawie zawsze). Spelnione zostaly rowniez inne
kryteria wymagane podczas obliczen indeksowych, tj. analogiczna kierunkowo$¢ skali,
réwnowazaca si¢ ranga zmiennych, ogolnos¢ wskaznika, taka sama liczba waznych

obserwacji bez brakow danych (N = 610).

Tabela 25. Struktura indeksow mierzacych aktywno$¢ klientow sklepow internetowych

Czestotliwos¢ dziatan klientéw

przed zakupami w sklepie internetowym

po zakupach w sklepie internetowym

(typu opineo.pl).

1. Sprawdzam oceng sklepu w rankingach zaufania [

1. Wystawiam oceng sklepu w rankingach zaufania
(typu opineo.pl).

2. Sprawdzam opinie o sklepie internetowym.

2. Wystawiam opinie o sklepie internetowym w
jego wewnetrznych systemach.

3. Sprawdzam opinie o produkcie.

3. Wystawiam opini¢ o produkcie, ktory zostat
zakupiony w danym sklepie.

4. Sprawdzam, czy opis towaru jest zgodny ze
stanem faktycznym.

4. Przy odbiorze towaru sprawdzam, czy jest do
niego dotaczony dowod zakupu, np. paragon lub
faktura.

5. Sprawdzam sposob, w jaki moje dane osobowe
zostang w przyszlosci wykorzystane.

5. Zachowuje dowod zakupu (paragon, fakture) w
przypadku towarow zakupionych w internecie.

6. Nawiazuj¢ bezposredni kontakt (mailowo, tele-
fonicznie, komunikator typu Messenger) ze skle-
pem/sprzedawca.

6. Wystawiam negatywny komentarz w przypadku
braku satysfakcji ze sposobu (czas, jakos¢) dostar-
czenia przesyiki.

7. Zapoznaje si¢ z regulaminem sklepu.

7. Wystawiam negatywny komentarz w przypadku
braku satysfakcji z produktu.
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8. Zapoznaje si¢ z warunkami gwarancji. 8. Wystawiam pozytywny komentarz w przypadku
zadowolenia z zakupu.

9. Zapoznaje si¢ z warunkami zwrotu zakupionych
towarow.

10. Pytam znajomych lub rodzing o opini¢ o da-
nym sklepie internetowym.

INDEKS PRZED ZAKUPAMI%7® INDEKS PO ZAKUPACH?%
Alfa Cronbacha®! = 0,857 Alfa Cronbacha = 0,846
Usredniona warto$¢ indeksu = 3,53 Usredniona wartos$¢ indeksu = 3,37

Korelacja pomiedzy indeksami®® = 0,596; p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Uzyskane wyniki pokazuja, Zze nieco wigksza aktywno$¢ charakteryzuje klientow
przed dokonaniem zakupu ($rednia 3,53 na mozliwych 5 punktow). Jednak $rednia ak-
tywnos$¢ po zakupach oscyluje na zblizonym poziomie ($rednia 3,37). Podkreslenia
wymaga wysoka korelacja migdzy indeksami (rho = 0,6), co oznacza pewng konse-
kwencje w dziataniach respondentow. Im cze¢Sciej/rzadziej angazuja si¢ w poszczegolne
czynnosci weryfikujace zakupy w internecie jeszcze przed ich dokonaniem, tym cze-
Sciej/rzadziej robig to takze po zakupach, gdy towar jest juz w ich posiadaniu. Korelacja
ma charakter dodatni, co potwierdza, ze postawy klientow sa takie same niezaleznie od
fazy zakupowej. Sprawdzenia wymaga, czy przekrdj przez profil respondentéw rdznicu-

je poziom wyliczonych wczesniej indeksow.

Tabela 26. Indeksy aktywnosci klientow w podziale na profil respondentéw

Indeks aktywno$ci = Indeks aktywnosci po

Czynniki réznicujace N

, - przed zakupami zakupach

Plec Kobieta 314 3,61 3,42
Megzczyzna 296 3,46** 3,32
Ponizej 35 lat 260 3,48 3,22
Wiek 35-54 lata 168 3,55 3,46

55 1 wigcej lat 182 3,59 3,62%**
Podstawowe/gimnazjalne 46 3,59 3,39
Wyksztalcenie Zasadnicze zawodowe 156 3,67 3,46
Srednie 208 3,54 3,41

219 Podstawowe statystyki dla indeksu: $rednia (3,53), mediana (3,60), odchylenie standardowe (0,747).
280 podstawowe statystyki dla indeksu: $rednia (3,37), mediana (3,38), odchylenie standardowe (0,851).
281 Analiza przeprowadzona w programie statystycznym wskazuje, czy opracowana bateria wskaznikow
bada to samo zjawisko z uwzglednieniem spojnosci skali. Przyjmuje warto$¢ od 0 do 1. Uzyskanie wyni-
ku powyzej 0,7 oznacza, ze zaprojektowana skala jest rzetelna (poszczegodlne pozycje sa spdjne i badaja
to samo zjawisko). Dla obu indeksow odnotowano bardzo wysokie wartosci, co pozwala na ich konstruk-
cj¢ 1 wykorzystanie w dalszych analizach.

282 Na podstawie wspotczynnika rho Spearmana, ktory mierzy site wspolzaleznosci pomiedzy zmiennymi
(od -1 do +1).
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Wyzsze 200 3,41** 3,27
Wies 222 3,53 3,35
Miejsce za- Miasto do 50 tys. 123 3,57 3,53
mieszkania Miasto 50-200 tys. 136 3,50 3,35
Miasto powyzej 200 tys. 129 3,54 3,28
Pomocno-zachodni 84 3,66 3,46
Potudniowo-zachodni 53 3,44 3,40
Pétocny 81 3,66 3,54
Makroregion Potudniowy 118 3,63 3,41
Centralny 54 3,62 3,61
Woj. mazowieckie 75 3,50 3,32
Wschodni 145 3,34** 3,13**
Prowadzenie gosp. dom. 89 3,63 3,31
Szkota/studia 81 3,37 3,01
Aktualne zaje- Brak pracy 108 3,44 3,32
cie Praca w I.Jrzedsiq-l?iorstwie, 201 257 3.49
instytucji
Wiasna firma 41 3,60 3,51***
Pelny etat 301 3,59 3,50
Praca zarob- Dorywczo 133 3,52 3,28
kowa
Brak pracy 176 3,45 3,23%**

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Odnotowania wymaga, ze niezaleznie od analizowanej grupy respondentdw zawsze
poziom indeksu przed nabyciem towaréw byt wyzszy od tego po dokonanych zakupach,
co wpisuje si¢ w trend aktywnosci e-klientow. W przypadku indeksu aktywnosci przed
zakupami trzy zmienne w istotny sposob warunkujg jego poziom:

— pte¢ — wigksza aktywnos$¢ w grupie kobiet?3;

284

— wyksztalcenie®® — przy czym istotne rdznice wystepuja tylko migdzy zasadni-

czym zawodowym a wyzszym, gdyz osoby z nizszym poziomem wyksztatcenia
uzyskaly wyzszy indeks?®®;

— makroregion?® — przy czym istotne rdznice wystgpuja tylko miedzy wynikiem
makroregionu wschodniego (relatywnie najnizszy poziom indeksu) a pétnocno-

zachodnim?®’, p6inocnym?® i potudniowym?®,
p Y p y

283 Mann-Whitney Test: U = 40251; p = 0,004.
284 Kruskal Wallis Test: H = 14,013; p = 0,003.
285 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,264 i istotnoécig p = 0,006.
286 Kruskal Wallis Test: H = 19,842; p = 0,003.
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Zmienna makroregion warunkowata réwniez warto$ci indeksu aktywnosci klientow
po dokonaniu zakupow?®® (jedyny przypadek, aby jakakolwiek zmienna profilowa roz-
nicowata postawy zarowno przed, jak i po zakupach). Respondenci mieszkajacy w re-
gionie wschodnim wykazuja mniejsze zaangazowanie w ewentualne dziatania pozaku-
powe po otrzymaniu zakupionych towarow przez internet w poréwnaniu z regionem
centralnym?? i potnocnym?®2. Dodatkowo w przypadku indeksu aktywnosci po zaku-
pach takze wiek?®® (im respondent starszy, tym lepsza warto$é) oraz status zawodowy
istotnie roznicuja odpowiedzi badanych. Jesli chodzi o status zawodowy?%, to:

— osoby uczace si¢ (okres szkolny lub studidw) sg zdecydowanie w najmniejszym
stopniu zaangazowane po dokonanym juz zakupie — najnizsza S$rednia ze
wszystkich przekrojow miedzygrupowych — 3,01; istotnie wyzszy wynik odno-
towano wsrdd pracujacych na wiasny biznes (np. dziatalno$¢ gospodarcza)®s, a

11296+

takze w grupie zatrudnionych w firmie zewng¢trznej czy instytucji®®®;

— osoby pracujace w pelnym wymiarze sg bardziej aktywne po zakupach niz pra-

297 1298

cujacy dorywczo?’, a takze bezrobotni

Analiza ryzyka dotyczaca poziomu akceptacji utraty pewnej sumy pieni¢dzy na sku-
tek niedogodnosci przy zakupach internetowych wykazata bardzo interesujace prawi-
dlowosci. W ankiecie testowanych bylo siedem zagrozen, ktére moga generowac pewne
koszty dla Klienta (ryzyko oszustwa, na przyktad wytudzenie pieniedzy oraz brak do-
stawy towaru, mozliwos¢ uszkodzenia zamoéwionego produktu w czasie dostawy, nie-
pewnos¢ czasu, na przyklad brak konkretnej daty i godziny odbioru przesyiki, lek
0 bezpieczenstwo platnosci, na przyktad ryzyko przechwycenia numeru karty kredyto-
wej przez hakera badz nieuprawniony dost¢p do konta bankowego, obawa o jakos¢ to-

waru, obawa o problem z ewentualng gwarancja, obawa o problem z ewentualnym

zwrotem towaru). Ich cato$ciowa analiza sprowadzona do wartosci jednej tacznej kwoty

287 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich —0,322 i istotnocig p = 0,034.
288 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich —0,318 i istotnocig p = 0,043.
289 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich —0,288 i istotnoécig p = 0,037.
290 Kruskal Wallis Test: H = 20,757; p = 0,002.

291 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich —0,485 i istotnoscia p = 0,007.
292 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich —0,410 i istotnoscia p = 0,010.
298 Kruskal Wallis Test: H = 17,394; p < 0,001.

2% Zmienna aktualne zajecie, gdzie Kruskal Wallis Test: H=25,810; p < 0,001, i zmienna praca zarob-
kowa, gdzie Kruskal Wallis Test: H = 11,556; p = 0,003.

2% Test post hoc Bonferroniego przy réznicy $rednich 0,503 i istotnoécig p = 0,018.
2% Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,485 i istotnoécig p < 0,001.
297 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,222 i istotnoscig p = 0,035.
29 Test post hoc Bonferroniego przy roznicy $rednich 0,272 i istotnoécig p = 0,002.
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pokazuje, ze az 49% badanych nie jest w stanie zaakceptowac utraty cho¢by ztotowki w
zwigzku z tymi sytuacjami. Z ewentualnos$cig utraty maksymalnie 50 zt bytby w stanie
pogodzi¢ si¢ co dziesigty dokonujgcy w internecie zakupow klient (10,5%), 15% bada-
nych akceptuje ryzyko w granicach 51-150 zt, a podobny odsetek (14,3%) moglby po-
swieci¢ 151-500 zt. Mozliwos¢ utraty wickszych kwot jest akceptowalna przez znacz-
nie mniejsza liczbe osob, tj. 501-1000 zt — 5,1% ogotu, a powyzej 1000 zt — 6,2%.
Srednia dla catej proby to 247 zt. Przekrdj przez profil respondentéw wykazat, ze mez-
czyzni sg sktonni zaakceptowac istotnie wigksze ryzyko niz kobiety (312 wzgledem 186
zh). Relatywnie najwyzsza mozliwo$¢ utraty pienigdzy podczas zakupdéw online biorg
pod uwage osoby najstabiej wyksztalcone (rekordowa $rednia migdzygrupowa 437 zt).

Wykres 24. Poziom akceptacji ewentualnej utraty srodkow finansowych na skutek ryzyka prowadzenia
zakupow internetowych w podziale na profil respondentow [z1]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Zestawiajgc w ramach analizy korelacyjnej poziom akceptacji ewentualnej utraty

srodkow finansowych na skutek ryzyka prowadzenia zakupow online z wczesniej wyli-
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czonymi indeksami aktywnosci, otrzymujemy bardzo interesujace wnioski dotyczace

postaw e-klientow (tabela 27).

Tabela 27. Korelacja pomiedzy ryzykiem zakupowym a indeksami aktywnos$ci konsumenckiej, N = 610
(pomiar za pomocg rho Spearmana)

Kwota ryzyka —0,150*** -0,072
Indeks przed zakupami —0,150%** 0,596***
Indeks po zakupach -0,072 0,596***

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania klientow sklepow internetowych.

Im wigksza kwote sa gotowi poswieci¢ respondenci w zwigzku z nieoczekiwanymi
niedogodnos$ciami zakupowymi, tym mniejsze jest ich zaangazowanie na rzecz aktyw-
nej weryfikacji kryteriow zakupowych (na przyktad rzadziej sprawdzaja opi-
nie/oceny/regulaminy/warunki/gwarancje dotyczace sklepu/produktu). W przypadku
indeksu aktywnosci klienta juz po zakonczeniu zakupow takiej korelacji nie zaobser-

wowano.

3.3. Badania CAWI wsrod pracownikow sklepéw internetowych

W niniejszym podrozdziale, ktory stanowi podsumowanie prac badawczych prowa-
dzonych na potrzeby dysertacji wérod pracownikéw sklepow internetowych, analizie
poddano ich przemyslenia, wrazenia, obserwacje i spostrzezenia zwigzane z handlem
internetowym. W trakcie procesu badawczego konfrontowano uzyskane wyniki pomia-
réw wilasnych z wynikami innych niezaleznych badan oraz z zewngtrznymi opracowa-
niami. Zarowno w przypadku badan wiasnych, jak i zewngtrznych wigkszos¢ danych
bazuje na deklaracjach respondentdéw, aczkolwiek starano si¢ tam, gdzie to byto mozli-
we, sigga¢ rowniez do danych obiektywnych. Ankieta sktadala si¢ z pytania wstgpnego
weryfikujacego, czy respondent faktycznie jest pracownikiem sklepu internetowego
badz nalezy do jego kadry zarzadzajacej, 11 gtéwnych pytan podzielonych na wiele
pytan uszczegdtowiajacych oraz z metryczki. Dane zebrane z pytan merytorycznych
konfrontowano z odpowiedziami metryczkowymi dotyczacymi czasu funkcjonowania

przedsigbiorstwa oraz udziatu handlu elektronicznego w jego catej dziatalnosci. W celu

147



kalibracji opisanych ponizej badan ankietowych, a takze bardziej szczegoétowego pro-
wadzenia postepowania badawczego i uzyskania pehiejszego przegladu sytuacji wyj-

Sciowej zostaly przeprowadzone wywiady poglebione z wilascicielami i menedzerami

sklepoéw. Ich wyniki zaprezentowano w osobnym podrozdziale.

3.3.1. Profil respondentow

W badaniu wzi¢to udziat 109 respondentow. Na wykresie 25 zaprezentowano po-

dziat na branze, w ktorych dziataja.

Wykres 25. Branza sklepu, N = 109 [%]

Meble i wystrdj wnetrz

Artykuly dziecigce, zabawki

Odziez, dodatki 1 akcesoria

Ksiazki, ptyty, filmy
Kosmetyki/perfumy

Sprzet RTV/AGD

Materiaty budowlane i wykonczeniowe
Samochody i czg$ci samochodowe
Obuwie

Produkty spozywcze

Produkty farmaceutyczne

Bizuteria

Sprzet komputerowy

Bilety do kina / teatru

Artykuty dla kolekcjonerow

Telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM
Odziez sportowa

Ubezpieczenia

Gry komputerowe

Oprogramowanie komputerowe

11,0
11,0
11,0
6,4
55
5,5
46
4,6
3,7
3,7
3,7
3,7
2,8
2,8
2,8
18
0,9
09
09
0.9

nne [ 119

20 40 60 80 100 120 140

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Najwigcej 0sob biorgcych udziat w badaniu wskazalo jako branze sklepu: meble i

wystrdj wnetrz, artykuty dziecigce, zabawki, odziez, dodatki i akcesoria (po 11% wska-
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zan), ksigzki, ptyty, filmy (6,4%) oraz kosmetyki/perfumy i sprzet RTV/AGD (po
5,5%). Z kolei najmniejszy odsetek stanowili pracownicy sklepéw z branz: odziez spor-
towa, ubezpieczenia, gry komputerowe i oprogramowanie komputerowe (po 0,9%).
Ponadto 11,9% wskazato na inng branze sklepu internetowego.

Najwiece] uczestnikdw badania (32,1%) zadeklarowato, ze sklep internetowy, w
ktorym pracuja, istnieje na rynku 5-10 lat. Na najdluzszy staz dziatalnosci sklepu w
branzy — powyzej 15 lat — wskazato 26,6% ankietowanych, za$ najkrotszy, do 5 lat —
22%. Z kolei prawie co pigty respondent zadeklarowat, iz sklep, w ktoérym pracuje,

dziata 10—15 lat. Zostalo to zilustrowane na wykresie 26.

Wykres 26. Dziatalno$¢ sklepu na rynku, N = 109 [%)]
32,1

26,6

22,0
19,3

Do 5 lat 5-10 lat 10-15 lat Powyzej 15 lat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Ankietowani zostali zapytani o rol¢ handlu internetowego w ich przedsigbiorstwie i
najwigcej z nich (39,4%) przyznato, iz stanowi on istotng czgs$¢ dziatalnos$ci firmy, w
ktorej pracujg. Z kolei 1/3 respondentdow stwierdzita, ze skupia si¢ wyltacznie na sprze-
dazy internetowej. Najmniej badanych (26,6%) wskazato, ze handel elektroniczny sta-
nowi malo istotng cze$¢ dzialalno$ci przedsigbiorstwa. Rozktad odpowiedzi zaprezen-

towano na wykresie 27.

Wykres 27. Rola handlu internetowego w przedsigbiorstwie, N = 109 [%]
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39,4

m Skupiamy si¢ wylacznie na
sprzedazy internetowej

Handel elektroniczny stanowi
istotng czg$¢ dziatalnosei firmy

m Handel elektroniczny stanowi
malo istotng cz¢$¢ dziatalnosci

firmy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.
W dalszej czgs$ci pracy znajduje si¢ analiza zgromadzonych danych.

3.3.2. Analiza zgromadzonych danych

Niniejszy podrozdziat zawiera analiz¢ danych zgromadzonych podczas badan zrea-
lizowanych technikg CAWI wsrod pracownikow sklepow internetowych. W pierwszym
pytaniu poproszono ich o wskazanie, co wydarzyto si¢ z przychodami w ich sklepie

internetowym w ciggu ostatniego roku. Wyniki zobrazowano na wykresie 28.

Wykres 28. Bazujac na wlasnej wiedzy, proszg wskazaé¢, co wydarzyto si¢ z przychodami w Pana/i skle-
pie internetowym w ciaggu ostatniego roku, N = 109 [%)]

55,0

17,4
128 14,7

Zmalaty Nie zmienily si¢ Wazrosty Nie wiem/ odmawiam
odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.
Ponad potowa respondentéw (55%) przyznata, ze w ciggu ostatniego roku przycho-
dy w ich sklepie internetowym wzrosty. Z kolei 17,4% ankietowanych odpowiedziato,
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ze s3 one na takim samym poziomie, za$ 12,8% zadeklarowato, ze zmalaty. Ponadto
brak rozeznania w tym zakresie lub odmowe udzielenia odpowiedzi wskazato 14,7%
ankietowanych. Wyniki te zestawiono z pytaniami z metryczki dotyczacymi czasu
funkcjonowania firmy na rynku oraz udziatu handlu internetowego w jej dziatalnosci.
W tabeli 28 zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 28. Bazujac na wiasnej wiedzy, prosz¢ wskazaé¢, co wydarzyto si¢ z przychodami w Pana/i sklepie
internetowym w ciagu ostatniego roku — dane w podziale wedlug dtugosci dziatalnosci firmy [%]

DoSlat ~ 510lat = 10-15lat  POMYZIIS

lat

Zmalaty 4,2 17,1 19,0 10,3

Nie zmienily si¢ 29,2 20,0 4.8 13,8
Wzrosty 41,7 48,6 71,4 62,1

Nie wiem/odmawiam odpowiedzi 25,0 14,3 4.8 13,8

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Zestawiajac dane dotyczace zmian wysokosci przychodow w sklepach interneto-
wych w ciggu ostatniego roku z deklarowang przez respondentow dtugoscia dziatalno-
$ci firmy nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci. Mozna jednak zauwa-
zy¢, ze najwickszy odsetek przedsigbiorstw, ktorych przychody wzrosty, dotyczyt tych
o stazu powyzej 10 lat. Moze to $wiadczy¢ o dobrym przygotowaniu dzieki zdobytemu
wcezesniej doswiadczeniu na zaburzenia zwigzane z COVID-19, a takze 0 tym, ze kon-
sumenci, ktorzy przerzucili si¢ masowo do internetu, obdarzyli je wickszym zaufaniem
niz krocej funkcjonujace firmy. Ponizej znajduje si¢ zestawienie odpowiedzi odno$nie
do zmian w przychodach sklepéw z danymi dotyczacymi udziatu handlu elektroniczne-

go w strukturze catego przedsi¢biorstwa.

Tabela 29. Bazujac na wlasnej wiedzy, prosz¢ wskazaé, co wydarzyto si¢ z przychodami w Pana/i sklepie
internetowym w ciaggu ostatniego roku — dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego
w dziatalnosci przedsigbiorstwa [%]

Skupiamy si¢ ~ Handel elektro-  Handel elektro-
 wylaczniena  niczny stanowi  niczny stanowi
sprzedazy interne- istotng cze$¢ dzia- malo istotng czes§¢
: towej ~lalno$ci firmy  dzialalno$¢ firmy

Zmalaty 13,5 9,3 17,2

Nie zmienity si¢ 16,2 11,6 27,6
Wazrosty 56,8 65,1 37,9

Nie wiem/odmawiam odpowiedzi 13,5 14,0 17,2

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.
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Zestawiajac dane dotyczace zmian w wysoko$ci przychodéw w sklepach interneto-
wych w ciggu ostatniego roku z udzialem handlu internetowego w dziatalnosci przed-
sigbiorstwa nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznos$ci.

Pracownicy sklepow internetowych zostali rowniez poproszeni o wskazanie, jak
zmienita si¢ liczba lojalnych (powracajacych) klientow. Wyniki przedstawiono na wy-
Kresie 29.

Wykres 29. Bazujac na wiasnej wiedzy, prosz¢ wskazaé, jak zmienita si¢ liczba lojalnych (powracaja-
cych) klientow, N = 109 [%]

39,4
29,4
12,8
8.3 10,1
Zmalata Nie zmienita si¢ Wazrosta Nie monitorujemy  Nie wiem/
takich parametrow ~ odmawiam
odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

Mozna zauwazy¢, ze najwiece] ankietowanych (39,4%) zadeklarowalo, iz liczba lo-
jalnych (powracajacych) klientow ich sklepu wzrosta. Z kolei prawie co trzeci badany
(29,4%) uznal, Ze pozostata ona bez zmian. Najmniejsza grupa respondentow (8,3%)
przyznata, ze w ich firmie zmalata liczba powracajacych klientow. Ponadto 12,8% za-
deklarowato, ze ich sklepy internetowe nie monitorujg takich parametréw, zas co dzie-
sigty ankietowany stwierdzit brak wiedzy w tym zakresie lub wstrzymat si¢ od udziele-
nia odpowiedzi. Wyniki te zestawiono z pytaniami z metryczki o dlugos¢ funkcjonowa-
nia przedsigbiorstwa na rynku oraz istotno$¢ handlu internetowego w jego dziatalnosci.

W tabeli 30 zaprezentowano pierwsze z zestawien.
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Tabela 30. Bazujac na wlasnej wiedzy, prosze wskazaé, jak zmienita si¢ liczba lojalnych (powracajacych)
klientow — dane w podziale wedtug dlugosci dziatalnosci firmy [%]

Do 5 lat

5-10 lat

10-15 lat

Powyzej 15

lat
Zmalata 8,3 11,4 4.8 6,9
Nie zmienita si¢ 37,5 22,9 33,3 27,6
Wzrosta 33,3 42,9 38,1 414
Nie monitorujemy takich parametrow 8,3 11,4 19,0 13,8
Nie wiem/odmawiam odpowiedzi 12,5 11,4 4.8 10,3

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

Nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci miedzy dtugoscia dziatalno-
$ci firmy a odpowiedziami respondentow dotyczacymi zmian w zakresie liczby lojal-
nych (powracajacych) klientow.

W tabeli 31 zestawiono odpowiedzi dotyczace zmian w liczbie lojalnych klientow

oraz udziatu handlu elektronicznego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Tabela 31. Bazujac na wlasnej wiedzy, prosze wskazaé, jak zmienita si¢ liczba lojalnych (powracajacych)
klientéw — dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa [%]

Skupiamy si¢ Handel elektro- Handel elektro-
 wylaezniena  niczny stanowi . niczny stanowi
sprzedazy interne- istotng cze$¢ dzia- malo istotng czesé
towej ~lalno$ci firmy  dzialalno$¢ firmy

Zmalata 5,4 4.7 17,2

Nie zmienita si¢ 27,0 25,6 37,9

Wzrosta 40,5 51,2 20,7

Nie monitorujemy takich parametrow 18,9 9,3 10,3
Nie wiem/odmawiam odpowiedzi 8,1 9,3 13,8

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W zakresie zmiany liczby lojalnych (powracajacych) klientow w powigzaniu z
udziatem handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa nie zaobserwowano
istotnych statystycznie zaleznosci.

W dalszej kolejnosci respondenci zostali poproszeni o wskazanie dziatan PR, ktore
sg aktualnie prowadzone lub byty prowadzone w ciggu ostatniego roku w ich firmach.
Ponad potowa ankietowanych (53,2%) wybrata mailing, za§ na drugim miejscu znalazta

si¢ identyfikacja wizualna firmy, produktu i ustugi (corporate identity) — 42,2% wska-
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zan. Niemal 1/3 uczestnikow badania zadeklarowala relacje z blogerami (influencer

marketing). Najmniejszy odsetek badanych udzielit odpowiedzi, ze jego firma aktualnie

prowadzi lub prowadzita w ciggu ostatniego roku konferencje prasowe online i biuro

prasowe online (jedynie 0,9% wskazan).

Wykres 30. Prosz¢ wskazad, ktore z ponizszych dziatan PR sg aktualnie prowadzone przez Panstwa firmg
lub byly prowadzone w okresie ostatniego roku, N = 109 [%)]

Mailingi

Identyfikacja wizualna firmy, produktu i ustugi
(corporate identity)

Relacje z blogerami (influencer marketing)
Sponsorowanie
Marketing wirusowy

Konkursy online

Monitorowanie mediow (media tradycyjne i
elektroniczne)

Komunikacja wewngtrzna — wewnetrzny PR

Relacje z mediami (media relations)

NPRS (publikowanie komunikatow

prasowych, a potem ich pozycjonowanie w...

Organizacja imprez, spotkan (eventow)
Relacje z inwestorami (investors relations)
Konferencje prasowe online

Prowadzenie biura prasowego online

Inne

53,2
422
33,0
31,2
31,2
30,3
26,6
26,6
17,4
16,5
11,9
7,3
09
09
10,1
20,0 40,0 60,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Dane te zestawiono z pytaniami z metryczki o dlugo$¢ dziatalno$ci oraz istotnos¢

handlu internetowego. W tabeli 32 zaprezentowano pierwsze z zestawien.
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Tabela 32. Prosz¢ wskazaé, ktore z ponizszych dzialah PR sg aktualnie prowadzone przez Panstwa firme
lub byty prowadzone w okresie ostatniego roku — dane w podziale wedtug dtugosci dziatalnos$ci firmy
[%]

~ Powyzej 15
’ lat

Do5lat  5-10lat  10-15lat

Komunikacja wewnetrzna — wewngtrz- |
ny PR 20,8 34,3 28,6 20,7
Relacje z mediami (media relations) 12,5 11,4 23,8 24,1
Identyfikacja wizualna firmy, produktu 417 400 524 37.9
i ustugi (corporate identity) ' ' ’ ‘
Organizacja imprez, spotkan (eventow) 12,5 8,6 14,3 13,8
Relacje z inwestorami (investors rela-
tions) 12,5 8,6 4,8 34
NPRS (publikowanie komunikatow
prasowych, a potem ich pozycjonowa- 4,2 14,3 33,3 17,2
nie w wyszukiwarkach)
Prowadzenie biura prasowego online 0,0 0,0 4,8 0,0
Konferencje prasowe online 0,0 2.9 0,0 0,0
Mailingi 33,3 62,9 33,3 RLEE
Marketing wirusowy 37,5 31,4 28,6 27,6
Konkursy online 20,8 314 333 34,5
Monitorowanie mediéw (media trady- 42 343 286 34 5%
cyjne i elektroniczne) ' ' ' '
Sponsorowanie 16,7 31,4 33,3 41,4
Relacje z blogerami (influencer mar- 125 343 381 448
keting) ' ' ’ ’
Inne 20,8 8,6 4,8 6,9

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Zestawiajac dane dotyczace dziatan PR podejmowanych przez sklepy internetowe
aktualnie lub w ciggu ostatniego roku z dhugoscia dziatalnosci firmy, zaobserwowano
istotne statystycznie zaleznosci, jesli chodzi o mailing (Chi-kwadrat = 12,745; p =
0,005) oraz monitorowanie mediéow tradycyjnych i elektronicznych (Chi-kwadrat =
8,209; p = 0,042). Najwiekszy odsetek firm prowadzonych dziatania mailingowe funk-
cjonuje powyzej 15 lat. jesli chodzi o monitorowanie mediéw to podobnych stopniu
robig to wszystkie firmy o stazu powyzej 5 lat. Natomiast firmy mlodsze niz 5 lat w
znaczenie mniejszym stopniu monitorujg internet niz wszystkie pozostate.

W tabeli 33 zamieszczono zestawienie odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do

udziatu handlu elektronicznego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.
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Tabela 33. Prosze wskazac, ktore z ponizszych dziatan PR sg aktualnie prowadzone przez Panstwa firme
lub byty prowadzone w okresie ostatniego roku — dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego
w dziatalnosci przedsigbiorstwa [%]

Skupiamy si¢  Handel elektro-  Handel elektro-
wylacznie na niczny stanowi niczny stanowi
sprzedazy interne- | istotng czeS¢ dzia- malo istotna czes¢
towej ~lalno$ci firmy dzialalno$¢ firm
Komunikacja wewnetrzna — wewngtrz-
ny PR 24,3 30,2 24,1
Relacje z mediami (media relations) 13,5 23,3 13,8
Identyfikacja wizualna firmy, produktu 432 395 448
i ustugi (corporate identity) ' ' '
Organizacja imprez, spotkan (eventow) 0,0 20,9 13,8*
Relacje z inwestorami (investors rela- 27 116 69
tions) ' ' '
NPRS (publikowanie komunikatow
prasowych, a potem ich pozycjonowa- 16,2 16,3 17,2
nie w wyszukiwarkach)
Prowadzenie biura prasowego online 0,0 2.3 0,0
Konferencje prasowe online 0,0 0,0 34
Mailingi 54,1 58,1 44,8
Marketing wirusowy 20,7 32,6 31,0
Konkursy online 24,3 37,2 27,6
Monitorowanie mediéw (media trady- 351 302 103
cyjne i elektroniczne) ' ' '
Sponsorowanie 24,3 30,2 41,4
Relacje z blogerami (influencer mar- 324 26 345
keting) ' ' '
Inne 8,1 9,3 13,8

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Zestawiajac dane dotyczace dziatan PR, ktore sklepy internetowe realizujg aktualnie
lub realizowaty w ciggu ostatniego roku, z udziatem handlu internetowego w dziatalno-
$ci firmy, istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano w przypadku organizacji im-
prez/spotkan (Chi-kwadrat = 8,425; p = 0,015). Firmy, dla ktorych handel elektroniczny
stanowi mato istotng cze$¢ ich dziatalno$¢ w ciggu ostatniego roku zorganizowaty im-
preze, spotkanie (eventow).

W kolejnym kroku respondenci zostali poproszeni o wskazanie najefektywniejszych
dziatan z zakresu PR, ktore powinny by¢ prowadzone przez branze¢/sektor e-commerce

w celu pokonywania barier w rozwoju e-handlu w Polsce.
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Wykres 31. Bazujac na wlasnym do$wiadczeniu, prosze wskazaé najefektywniejsze dziatania z zakresu
PR, ktore powinny by¢ prowadzone przez branze/sektor e-commerce w celu pokonywania barier w roz-
woju e-handlu w Polsce? N = 109 [%)]

Edukacja konsumentoéw nt. zalet handlu 73.4
elektronicznego '

Dziatania informacyjne dla klientow nt.
mozliwosci e-handlu

52,3

Edukacja sprzedawcéw internetowych nt.

budowy lojalnosci klientow 431

Wprowadzenie branzowych certyfikatow
bezpi , 35,8
ezpieczenstwa

Organizacja imprez, spotkan (eventow)

promujacych e-handel 156

Powotanie dedykowanych instytucji w celu
prowadzenia przez nie ciaglej komunikacji na 147
linii branza—klient

Inne 18

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

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

Najwiecej ankietowanych (73,4%) wskazato na edukacje konsumentow nt. zalet
handlu elektronicznego. Ponad potowa uczestnikow badania (52,3%) wybrata dziatania
informacyjne dla klientéw nt. mozliwosci e-handlu, za$§ na trzecim miejscu znalazta si¢
edukacja sprzedawcow internetowych nt. budowy lojalnosci klientow (43,1%). Naj-
mniejszy odsetek wskazan (14,7%) uzyskalo powotanie dedykowanych instytucji w
celu prowadzenia przez nie ciaglej komunikacji na linii branza—klient. Wyniki te zesta-
wiono z pytaniami z metryczki o dtugos¢ funkcjonowania firmy na rynku oraz udziat
handlu internetowego w jej dziatalnosci. W tabeli 34 zaprezentowano pierwsze z zesta-

wien.
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Tabela 34. Bazujac na wiasnym do$wiadczeniu, prosze wskaza¢ najefektywniejsze dziatania z zakresu
PR, ktore powinny by¢ prowadzone przez branzg/sektor e-commerce w celu pokonywania barier w
rozwoju e-handlu w Polsce — dane w podziale wedtug dtugosci dziatalnosci firmy [%]

- Powyzej 15

lat

5-10lat  10-15lat

Edukacja konsumentow nt. zalet han- 708 743 76.2 724
dlu elektronicznego ' ’ ' '
Edukacja sprzedawcow internetowych 549 429 429 345
nt. budowy lojalnosci klientow ' ' ' '
Dziatania 1nf-01.*ma(':ane dla klientow nt. 458 60,0 42,9 55.2
mozliwosci e-handlu
Organizacja imprez, spotkan (eventow) 29.2 114 00 20.7%
promujacych e-handel ' ! ! '
Wprowadzenie branzowych certyfika- 375 343 333 379
tow bezpieczenstwa ’ ' ' '
Powotanie dedykowanych instytucji w
celu prowadzenia przez nie ciaglej 16,7 17,1 9,5 13,8
komunikacji na linii branza—klient
Inne 0,0 5,7 0,0 0,0

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

W przypadku najefektywniejszych dziatan z zakresu PR, ktoére powinny by¢ prowa-
dzone przez branze/sektor e-commerce w celu pokonywania barier rozwoju e-handlu w
Polsce, w powigzaniu z dtugos$ciag dziatalno$ci firmy zaobserwowano istotne statycznie
zaleznosci, jesli chodzi o organizacje imprez, spotkan (eventow) promujacych e-handel
(Chi-kwadrat = 8,271; p = 0,041). Organizacja imprez, spotkan (eventow) promujacych
e-handel zostata wskazana jako najefektywniejsze dziatanie z zakresu PR, ktore powin-
ny by¢ prowadzone przez branze / sektor e-commerce w celu pokonywania barier w
rozwoju e-handlu w Polsce glownie przez firmy o stazu dziatalnos$ci ponizej 5 lat oraz
powyzej 15 lat.

W tabeli 35 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu
elektronicznego w dziatalno$ci przedsiebiorstwa.

Tabela 35. Bazujac na wlasnym do$wiadczeniu, prosze wskazaé najefektywniejsze dziatania z zakresu
PR, ktore powinny by¢ prowadzone przez branze¢/sektor e-commerce w celu pokonywania barier w

rozwoju e-handlu w Polsce — dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego w dziatalnosci
przedsiebiorstwa [%]

Skupiamy si¢ ~ Handel elektro-  Handel elektro-
wylaczniena  niczny stanowi niczny stanowi

sprzedazy interne- istotng cze$¢ dzia- malo istotna cze§¢
' towej ~lalnoSci firm . dzialalno$¢ firm

Edukacja konsumentéw nt. zalet han- 62.2 76.7 82,8
dlu elektronicznego
Edukacja sprzedayvcov{ 1ptemet9wych 45,9 48,8 31,0
nt. budowy lojalnosci klientow
Dziatania 1nf.or'mac’y:]ne dla klientow 54,1 512 517
nt. mozliwosci e-handlu
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Organizacja imprez, spotkan (eventow) 135 140 20.7
promujacych e-handel ' ' ’
Wprowadzenie branzowych certyfika- 378 442 20.7
tow bezpieczenstwa ' ' '
Powotanie dedykowanych instytucji w
celu prowadzenia przez nie ciaglej 16,2 11,6 17,2
komunikacji na linii branza—klient
Inne 54 0,0 0,0

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

W kwestii najefektywniejszych dziatan z zakresu PR, ktére powinny by¢ prowadzo-
ne przez branz¢/sektor e-commerce w celu pokonywania barier rozwoju e-handlu w
Polsce, w powigzaniu z udziatem handlu internetowego w dziatalnos$ci przedsi¢biorstwa

nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci.

Ankietowani zostali zapytani o czynnos$ci, ktore sa realizowane przez ich sklep in-

ternetowy aktualnie lub byty realizowane w ciggu ostatniego roku.
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Wykres 32. Prosz¢ wskaza¢, na ktore z ponizszych elementéw zwraca si¢ lub zwracato si¢ uwage w okre-
sie ostatniego roku w Pani/a sklepie internetowym, N = 109 [%)]

Latwos¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce
internetowe;j

Wdrozony certyfikat SSL (https://)

Dbanie o pozytywne doswiadczenia kupujacego
ze sklepem

Obecno$¢ w social mediach

Jasna polityka zwrotow

Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym
Profesjonalny wyglad sklepu internetowego
Prosty i czytelny regulamin

Jasna polityka gwarancji

Wysoki profesjonalizm w opisach produktéw

Wyeksponowany numer telefonu do
konsultanta/pracownika sklepu

Duza liczba promocji cenowych w sklepie

Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe
do firmy
Duza liczba opinii na temat danego produktu na
jego karcie produktowej w sklepie

Intensywna reklama w internecie

Duza liczba zdjg¢ produktowych

Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli
punkt odbioru jest daleko)

Swiadomie prowadzona polityka cenowa

Jednolity i profesjonalny system identyfikacji
wizualnej, jakim postuguje si¢ sklep internetowy
Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu

w zewngtrznych systemach i rankingach...
Znajomos¢ marki w $wiecie rzeczywistym
Pozytywny wizerunek danej firmy w §wiecie
rzeczywistym
Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych

Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan
prospotecznych i/lub prosrodowiskowych

82,6
78,9
78,0
67,9
63,3
56,0
55,0
54,1
54,1
51,4
50,5
50,5
47,7
47,7
46,8
44.0
41,3
37,6
34,9
34,9
33,9
33,9
31,2

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.
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Zdecydowanie najwiecej uczestnikow badania (82,6%) wskazato na tatwo$¢ znale-
zienia sklepu w wyszukiwarce internetowej. Ponadto 78,9% zadeklarowato wdrozony
certyfikat SSL (https://), a niewiele mniej (78%) — dbanie o pozytywne do$wiadczenia
kupujacego ze sklepem. Z kolei najmniejszy odsetek respondentow (16,5%) wskazat na
prowadzenie przez sklep internetowy dziatan prospotecznych i/lub prosrodowiskowych
(okreslanych fachowo jako CSR). W tym miejscu nalezy odnies$¢ si¢ do badania prze-
prowadzonego w 2010 roku przez Ceneo oraz Bankier.pl pod nazwa Zaufanie jako pod-
stawa w e-commerce — w pytaniu wielokrotnego wyboru ,,Jakiec metody na zdobycie
zaufania klientow Panstwo wykorzystujecie?” az 91% respondentow stwierdzito, ze jest
to obstuga klienta na wysokim poziomie, 85% — rzetelne tresci i informacje na stronie,
75% — stata komunikacja z klientem. Wyniki badan wtasnych zestawiono z pytaniami z
metryczki o dtugos¢ funkcjonowania na rynku oraz udziat handlu internetowego w dzia-
talnosci przedsigbiorstwa. W tabeli 36 zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 36. Prosze wskazaé, na ktore z ponizszych elementéw zwraca sig lub zwracato sie uwage w

okresie ostatniego roku w Pani/a sklepie internetowym — dane w podziale wedtug dtugosci dziatalnosci
firmy [%]

DoSlat  5-10lat  10-15lat FOWYZI 13

lat

Latwo$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce

: . 62,5 82,9 85,7 96,6*
internetowej
Duza liczba opinii na temat danego produktu na 9.2 514 619 483
jego karcie produktowej w sklepie ' ’ ' ’
Wdrozony certyfikat SSL (https://) 70,8 85,7 66,7 86,2
Dbanie o pozytywne doswiadczenia kupujgcego 833 771 76.2 75.9
ze sklepem ' ’ ' ’
Jasna polityka zwrotow 70,8 65,7 57,1 58,6
Jasna polityka gwarancji 62,5 57,1 52,4 44.8
Prosty i czytelny regulamin 62,5 54,3 52,4 483
Duza liczba promocji cenowych w sklepie 54,2 54,3 38,1 51,7
Intensywna reklama w internecie 37,5 457 52,4 51,7
Swiadomie prowadzona polityka cenowa (np.
nizsze ceny na wybrane produkty przy jednocze- 33,3 45,7 38,1 31,0
snych wyzszych cenach innych)
Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych 20,8 28,6 42,9 345

Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu

w zewngtrznych systemach i rankingach zaufania 20,8 429 33,3 37,9
(typu opineo.pl)

Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe

fi 50,0 51,4 38,1 48,3
irmy
Wyeksponowany numer telefonu do konsultan- 417 571 571 448
ta/pracownika sklepu ' ’ ' ’
Obecnos¢ w social mediach 70,8 65,7 61,9 72,4
Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 458 54,3 47,6 55,2
Duza liczba zdj¢¢ produktowych 41,7 42,9 52,4 41,4
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Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 58,3 48,6 52,4 62,1

Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli 375 48,6 47,6 31,0
punkt odbioru jest daleko)
Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym
rozumiana jako zapewnienie wielu metod takiej
komunikacji, a takze duza szybkos$¢ odpowiedzi 542 60,0 1.4 414
ze strony obstugi sklepu
Pozytywny wizerunek danej firmy (wtasciciela
sklepu internetowego) w Swiecie rzeczywistym 45,8 28,6 33,3 31,0
(poza internetem)
Znajomos¢ marki (wtasciciela sklepu interneto-

wego) w $wiecie rzeczywistym (poza interne- 33,3 31,4 33,3 37,9
tem)
Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan
prospotecznych i/lub prosrodowiskowych (okre- 12,5 20,0 28,6 6,9

Slanych fachowo jako CSR)
Jednolity i profesjonalny system identyfikacji
wizualnej, jakim postuguje sie sklep internetowy

45,8 22,9 33,3 41,4

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Jesli chodzi o wskazanie elementow, na ktore zwraca si¢ lub zwracato si¢ uwage w
okresie ostatniego roku w sklepie internetowym respondentéw, W powigzaniu z dtugo-
$cig dziatalnosci firmy istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano tylko w przy-
padku tatwosci znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowej (Chi-kwadrat =
10,802; p = 0,013). na ten element najwickszg uwage zwracajg firmy ze stazem powyzej
15 lat. Czym kroétszy okres dzialalnosci sklepu internetowego tym istotnos¢ tatwosci
znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowej mniejsza.

W tabeli 37 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w kontekscie udziatu handlu elek-
tronicznego w dziatalnos$ci przedsigbiorstwa.

Tabela 37. Proszg¢ wskazac¢, na ktore z ponizszych elementéw zwraca si¢ lub zwracato si¢ uwage w

okresie ostatniego roku w Pani/a sklepie internetowym — dane w podziale wedtug udziatu handlu
internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa [%6]

. | Handel elek- | Handel elek-
Skupiamy si

: troniczny
q troniczny q
wylacznie na stanowi malo
sprzedazy o istotna czesé
internetowej ;. dzialalnos¢
Latwos¢ znalezienia Sklfgvl\l, evjv wyszukiwarce interne- 86,5 86.0 72,4
Duza liczba opinii na temat danego produktu na jego 56.8 488 345
karcie produktowej w sklepie ' ' '
Wdrozony certyfikat SSL (https://) 83,8 72,1 82,8
Dbanie o pozytywne doswiadczenia kupujacego ze 811 791 724
sklepem ’ ’ '
Jasna polityka zwrotow 70,3 65,1 51,7
Jasna polityka gwarancji 67,6 46,5 48,3
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Prosty i czytelny regulamin 62,2 55,8 414
Duza liczba promocji cenowych w sklepie 62,2 55,8 27,6%
Intensywna reklama w internecie 59,5 53,5 20,7*
Swiadomie prowadzona polityka cenowa (np. nizsze
ceny na wybrane produkty przy jednoczesnych wyz- 45,9 442 17,2*
szych cenach innych)
Wysokie pozycje w poréwnywarkach cenowych 37,8 34,9 17,2
Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu w
zewnetrznych systemach i rankingach zaufania (typu 43,2 44,2 10,3*
opineo.pl)
Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe firmy 43,2 51,2 48,3
Wyeksponowany numer telefonu do konsultan- 56.8 558 345
ta/pracownika sklepu ’ ' '
Obecnos¢ w social mediach 62,2 76,7 62,1
Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 56,8 51,2 44,8
Duza liczba zdje¢ produktowych 56,8 37,2 37,9
Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 54,1 65,1 41,4
Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli
punkt odbioru jest daleko) 48,6 419 310
Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym ro-
zumiana jako zapewnienie wielu metod takiej komu-
nikacji, a takze duza szybkos¢ odpowiedzi ze strony 67,6 58,1 37.9
obstugi sklepu
Pozytywny wizerunek danej firmy (wtasciciela sklepu
internetowego) w §wiecie rzeczywistym (poza inter- 32,4 41,9 24,1
netem)
Znajomf)sg markl (WhS(flClela sklept_l internetowego) 216 372 44,8
w $§wiecie rzeczywistym (poza internetem)
Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan prospo-
tecznych i/lub prosrodowiskowych (okreslanych fa- 18,9 16,3 13,8
chowo jako CSR)
Jednollty i prpfeSJonaIny system |dentyf|kaCJ| wizual- 378 395 241
nej, jakim postuguje sie sklep internetowy

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

W przypadku elementéw, na ktore zwraca si¢ lub zwracalo si¢ uwage w okresie
ostatniego roku w sklepie internetowym reprezentowanym przez respondentow, W po-
wigzaniu z udziatem handlu internetowego w dziatalno$ci przedsigbiorstwa istotne sta-
tystycznie zaleznosci zaobserwowano dla duzej liczby promocji cenowych w sklepie
(Chi-kwadrat = 8,590; p = 0,014), intensywnej reklamy w internecie (Chi-kwadrat =
11,095; p = 0,004), swiadomego prowadzenia polityki cenowej (Chi-kwadrat = 7,015; p
= 0,030) oraz duzej liczby pozytywnych opinii na temat sklepu w zewngtrznych syste-
mach i rankingach zaufania (Chi-kwadrat = 10,467; p = 0,005). Firmy, ktére skupiaja
si¢ wylgcznie na sprzedazy internetowej na te elementy zwracaty najwieksza uwage w

ciggu roku.
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Zapytano tez uczestnikdw badania o to, ktore elementy ich zdaniem wplyne¢ly na
wzrost sprzedazy. Ankietowani najwicksza rolg przypisali gwarancji zwrotu pieni¢dzy
(ochrona kupujacego) — tak uwazato 53,2% ogétu respondentow — oraz budowie wize-
runku sklepu jako eksperta w kategorii — z tym twierdzeniem zgodzita si¢ nieco ponad
potowa ankietowanych. Najmniej oséb bioracych udzial w badaniu (19,3%) wskazato
na ubezpieczenia przesyliki. Ponadto prawie potowa ankietowanych (45%) zadeklarowa-
ta, ze w reprezentowanym przez nich sklepie nie monitoruje si¢ lub nie stosuje certyfi-
katu bezpieczenstwa wydanego przez zewnetrzne firmy typu opineo.pl.

Wykres 33. Bazujac na wlasnej wiedzy i na podstawie pracy ze sklepem internetowym, prosz¢ wskazac,
czy nastepujagce elementy miaty wpltyw na wzrost sprzedazy, N = 109 [%]

Gwarancja zwrotu pieniedzy (ochrona

kupujacego) —

22,9

Budowa wizerunku sklepu jako eksperta w
kategorii

22,0 25,7

Certyfikaty bezpieczenstwa wydane przez

. 23,9
zewnetrzne firmy typu opineo.pl

45,0

Ubezpieczanie przesytki 32,1 34,9

m Tak ® Nie Nie wiem Nie monitorujemy tego / nie jest to stosowane

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

Uzyskane wyniki zestawiono z pytaniami z metryczki o dtugos¢ funkcjonowania
przedsigbiorstwa oraz udziat handlu internetowego w jego dziatalnosci. W tabeli 38
zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 38. Bazujac na wlasnej wiedzy i na podstawie pracy ze sklepem internetowym, prosz¢ wskazac,

czy nastepujace elementy miaty wptyw na wzrost sprzedazy — dane w podziale wedtug dlugosci
dziatalnosci firmy [%]

Powyzej 15

Do 5 lat 5-10 lat 10-15 lat

lat
Tak 66,7 54,3 42,9 48,3
. Nie 4,2 2,9 9,5 3,4
Gwarancja zwrotu
pieniedzy Nie wiem 8,3 14,3 28,6 27,6
Nie monitorujemy 5, g 28,6 19,0 20,7
tego/nie jest to
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stosowane
Tak 20,8 11,4 28,6 20,7
Nie 25,0 8,6 14,3 10,3
Ubezpieczenie Nie wiem 25,0 31,4 28,6 41,4
przesytki : i
Nie monitorujemy
tego/nie jest to 29,2 48,6 28,6 27,6
stosowane
Tak 12,5 17,1 23,8 27,6
Certyfikaty bez- Nie 125 86 95 13.8
pieczenstwa wy- ! : : '
dane przez ze- Nie wiem 20,8 25,7 28,6 20,7
wnetrzne firmy  Nie monitorujemy
typu opineo.pl tego/nie jest to 54,2 48,6 38,1 37,9
stosowane
Tak 45,8 45,7 71,4 44,8
Budowa wizerun- Nie 4,2 0,0 4,8 0,0
ku sklepu jako Nie wiem 12,5 20,0 23,8 31,0
eksperta w kate- . -
gorii Nie monitorujemy
tego/nie jest to 37,5 34,3 0,0 24,1*
stosowane

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

W kwestii elementéw majacych wptyw na wzrost sprzedazy sklepdw internetowych
w powigzaniu z dtugoscia dziatalno$ci firmy nie zaobserwowano istotnych statystycznie
zalezno$ci. Zauwazono jednak, ze znaczna czg$¢ firm w ogdle nie monitoruje budowy
wizerunku sklepu jako eksperta w kategorii — zwtaszcza sklepéw funkcjonujacych kro-
cej niz 10 lat, oraz powyzej 15 lat.

W tabeli 39 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu

elektronicznego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Tabela 39. Bazujgc na wtasnej wiedzy i na podstawie pracy ze sklepem internetowym, prosze wskazac,
czy nastgpujace elementy miaty wptyw na wzrost sprzedazy — dane w podziale wedtug udziatu handlu
internetowego w dziatalnosci przedsiebiorstwa [%]

Skupiamy sie wve ~ Handel elektro-  Handel elektro-
plany si¢ wy niczny stanowi niczny stanowi
. lacznie na sprze- TR lo istot 2
. dazy internetowej stotna czes¢ dzia- ~ malo istotng czeS¢
. lalnoSci firm . dzialalnos¢ firm
Tak 62,2 53,5 41,4
Nie 8,1 4,7 0,0
Gwarancja zwro- i \yiem 10,8 233 24,1
tu pieniedzy - e
Nie monitoruje-
my tego/nie jest 18,9 18,6 34,5
to stosowane
Ubezpieczenie Tak 24,3 14,0 20,7
przesytki Nie 27,0 7,0 6,9
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Nie wiem 21,6 41,9 31,0
Nie monitoruje-
my tego/nie jest 27,0 37,2 41,4
to stosowane
Tak 24,3 27,9 3,4
Certyfikaty bez- Nie 18.9 93 34
pieczenstwa ! : !
wydane przez Nie wiem 29,7 16,3 27,6
zewngtrzne firmy = Nie monitoruje-
typu opineo.pl my tego/nie jest 27,0 46,5 65,5*
to stosowane
Tak 62,2 55,8 27,6
Budowa wize- Nie 5,4 0,0 0,0
runku sklepu jako | njje yjem 16,2 27,9 20,7
eksperta w kate- . B
gorii Nie monitoruje-
my tego/nie jest 16,2 16,3 51,7**
to stosowane

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku elementéw majacych wptyw na wzrost sprzedazy w sklepach interne-
towych w powigzaniu z udziatem handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa
istotne statystycznie zalezno$ci zaobserwowano dla certyfikatu bezpieczenstwa wyda-
nego przez zewngtrzne firmy typu opineo.pl (Chi-kwadrat = 16,467; p = 0,011) oraz
budowy wizerunku sklepu jako eksperta w kategorii (Chi-kwadrat = 19,840; p = 0,003).
Rzuca si¢ w oczy fakt, ze spora ilo$¢ firm tego w ogole nie monitoruje. Z firm, ktore
monitorujg zarowno wptyw certyfikatu bezpieczenstwa wydanego przez zewngtrzng
firme¢ typu opineo.pl lub wplyw budowy wizerunku sklepu jako eksperta w kategorii
wiekszo$¢ z nich stwierdza, Ze sg to elementy istotne.

Na potrzeby niniejszej dysertacji zapytano pracownikow sklepéw internetowych,
czy traktuja zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej podmiotu.
Otrzymane rezultaty zestawiono nastgpnie z pytaniami z metryczki o dlugos¢ funkcjo-

nowania na rynku oraz udziat handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.
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Wykres 34. Czy traktuje Pan/i zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu? N
=109 [%]

m Tak
Nie
= Nie wiem

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepow internetowych.

Zdecydowana wickszo$¢ ankietowanych (81,7%) zadeklarowata, iz zaufanie traktu-
je jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej. Przeciwnego zdania byto
zaledwie 1,8% respondentow, a 16,5% nie umiato jednoznacznie wypowiedzie¢ si¢ w
tej kwestii.

W tabeli 40 zaprezentowano zestawienie powyzszych odpowiedzi z dtugoscig dzia-
falnosci przedsigbiorstwa.

Tabela 40. Czy traktuje Pan/i zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu —
dane w podziale wedtug dtugosci dziatalnosci firmy [%]

Do 5 lat

5-10 lat

10-15 lat

Powyzej 15

lat

Tak 87,5 80,0 85,7 75,9
Nie 0,0 57 0,0 0,0
Nie wiem 12,5 14,3 14,3 24,1

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Dla zaufania jako istotnego czynnika budowy przewagi konkurencyjnej w powigza-
niu z dtugoscia dziatalno$ci firmy nie zaobserwowano istotnych statystycznie zalezno-
Sci.

W tabeli 41 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu

elektronicznego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.
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Tabela 41. Czy traktuje Pan/i zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu —
dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego w dziatalnosci przedsi¢biorstwa [%]

Skupiamy sie ~ Handel elektro-  Handel elektro-
wylacznie na niczny stanowi niczny stanowi
sprzedazy interne- _ istotna cze$¢ dzia- = malo istotna czes¢
towej  lalno$ci firmy  dzialalno$¢ firmy
Tak 89,2 83,7 69,0
Nie 2,7 0,0 3,4
Nie wiem 8,1 16,3 27,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Dla zaufania jako istotnego czynnika budowy przewagi konkurencyjnej w powigza-
niu z udziatem handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa nie zaobserwo-
wano istotnych statystycznie zaleznosci.

Respondenci zostali zapytani, czy klienci ich sklepu internetowego sa w stanie za-
akceptowa¢ pewne ryzyko lub niedogodnosci zwigzane z zakupami. Zdaniem ankieto-
wanych najcze$ciej akceptowalne w zaleznosci od kwoty s3: obawa o jako$¢ towaru
(40,4%), obawa o problem z ewentualnym zwrotem towaru i obawa o problem z ewen-
tualng gwarancja (po 37,6%) oraz niepewnos$¢ czasu odbioru przesytki (35,8%). Z kolei
ponad 90% uczestnikdw badania wskazato, ze ich klienci nie sg w stanie zaakceptowac
leku o bezpieczenstwo platnosci niezaleznie od kwoty. Wérdéd wymienionych rodzajow
ryzyka/niedogodnosci nie ma takich, ktore przynajmniej potowa respondentéw uznata-

by za akceptowalne dla klientoéw w zaleznosci od wartosci zakupow.
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Wykres 35. Bazujac na whasnych doswiadczeniach rynkowych i obserwacji zachowan klientow, prosze
podag, czy klienci Pana/i sklepu internetowego sg w stanie zaakceptowa¢ ponizej wymienione rodzaje
ryzyka lub niedogodnosci przy zakupach internetowych, N = 109 [%]

Obawa o jako$¢ towaru _ 59,6
Obawa 0 problem z ewentualnym zwrotem _ 624
towaru !
Obawa o problem z ewentualng gwarancja _ 62,4
Niepewnos¢ czasu (brak konkretnej daty i _ 642
godziny) odbioru przesytki !
Mozliwos$¢ uszkodzenia zamowionego
produktu w czasie dostawy - S
Ryzyko oszustwa - 82,6
Lek o bezpieczenstwo platnosci - 90,8

m Klienci sa w stanie zaakceptowaé opisang sytuacje w zaleznos$ci od kwoty

Klienci nie sa w stanie zaakceptowaé danej sytuacji niezaleznie od kwoty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie kwot, ktore ich zdaniem klienci skle-
pow internetowych sg w stanie zaakceptowac¢ zaleznie od wystepujacego ryzyka. Mini-
malne wartosci plasuja si¢ w przedziale 2-10 zt, za§ maksymalne — 1000-10 000 zti.
Zdaniem ankietowanych klienci sa w stanie zaakceptowa¢ 616,62 zt w przypadku moz-
liwosci uszkodzenia zamoéwionego produktu w czasie dostawy, co stanowi najwyzsza
srednig kwote. Z kolei w obawie o jakos$¢ towaru sg oni sktonni zaakceptowaé kwote
112,78 zt, co odpowiada najnizszej sredniej wartosci.

Tabela 42. Kwoty, ktore zdaniem respondentéw sg w stanie zaakceptowa¢ klienci ich sklepow
internetowych zaleznie od wystepujacego ryzyka

Eéredni Mi- Mak- Odchy-
ni-  si- _ lenie stan-

- mum  mum ~ dardowe

Ryzyko oszustwa (wy-
tudzenie pienigdzy oraz | 419,33 | 50,00 10 3000 2990 2,559 « 5892 871,904
brak dostawy towaru)
Mozliwos¢ uszkodzenia
zamoOwionego produktu | 616,62 | 75,00 2 10000 9998 @ 4,753 23,354 1959,819
w czasie dostawy
Niepewno$¢ czasu (brak
konkretnej daty i godzi- | 477,43 200,00 10 4000 @ 3990 | 3,287 13,029 767,438
ny) odbioru przesytki
Le¢k o bezpieczenstwo
platnosci (np. ryzyko | 322,22 | 50,00 10 2000 1990 . 2,715 « 7,567 @ 647,496
przechwycenia numeru
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karty kredytowej przez

hakera badz nieupraw-

niony dostep do konta
bankowego)

Obawa o jako$¢ towaru = 112,78 | 50,00 4 1000 @ 996 3,659 16,242 176,268

Obawa o problem z
ewentualng gwarancja
Obawa o problem z
ewentualnym zwrotem | 177,54 | 50,00 10 2000 ; 1990 | 3,999 16,267 386,301

towaru

173,15 | 50,00 4 2000 1996 @ 4,640 24,922 332,587

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Otrzymane wyniki zestawiono z pytaniami z metryczki o dlugos¢ funkcjonowania
przedsigbiorstwa na rynku oraz udzial handlu internetowego w jego dziatalnosci. W
tabeli 43 zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 43. Akceptowalno$¢ rodzajéw ryzyka/niedogodnosci w zakupach przez internet — dane w podziale
wedtug dtugosci dziatalnoéci firmy [skala 1-5]

DoSlat | 5-10lat  10-15lat POV IS

lat
Ryzyko oszustwa (wyludzenie pienie- 250 171 28.6 34
dzy oraz brak dostawy towaru) ' ' ' '
Mozliwos¢ uszkodzenia zamowionego 29 2 257 381 138
produktu w czasie dostawy ' ' ' '
Niepewno$¢ czasu (brak konkretnej
daty i godziny) odbioru przesyliki 29,2 457 42,9 24,1
Lek o bezpieczenstwo ptatnosci (np.
ryzyko przechwycenia numeru karty
kredytowej przez hakera badz nieu- 20,8 5,7 48 6,9
prawniony dostep do konta bankowe-
go)
Obawa o jako$¢ towaru 29,2 57,1 33,3 34,5
Obawa o problem z ewentualng gwa- 292 429 476 310
rancja ' ' ' '
Obawa o problem z ewentualnym 375 45,7 238 37.9
zZwrotem towaru

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku akceptowalnosci rodzajow ryzyka lub niedogodnosci w zakupach
przez internet w powiazaniu z dtugoscig dziatalnosci firmy nie zaobserwowano istot-
nych statystycznie zaleznosci.

W tabeli 44 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu

elektronicznego w dziatalnosci przedsigbiorstwa.
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Tabela 44. Akceptowalnos$¢ rodzajéw ryzyka/niedogodnosci w zakupach przez internet — dane w podziale
wedtug udziatu handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa [%]

Skupiamy si¢  Handel elektro-  Handel elektro-
wylaczniena ~ niczny stanowi | niczny stanowi

sprzedazy interne- istotna cze$¢ dzia- malo istotng czesé
; towej _lalnosci firmy  dzialalno$¢ firm)
Ryzyko oszustwa (wytudzenie pienie- 216 140 172
dzy oraz brak dostawy towaru) ' '

Mozliwo$¢ uszkodzenia zamdéwionego
produktu w czasie dostawy
Niepewnos$¢ czasu (brak konkretnej
daty i godziny) odbioru przesyiki 432 37.2 24,1
Le¢k o bezpieczenstwo ptatnosci (np.
ryzyko przechwycenia numeru karty

29,7 25,6 20,7

kredytowej przez hakera badz nieu- 54 14,0 6,9
prawniony dostep do konta bankowe-
g0)
Obawa o jakos$¢ towaru 48,6 34,9 37,9
Obawa o problem z .ewentualna( gwa- 432 37.2 31,0
rancja
Obawa o problem z ewentualnym 378 395 34.5

Zwrotem towaru

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku akceptowalnoséci rodzajow ryzyka lub niedogodnosci w zakupach
przez internet w powiazaniu z udziatem handlu internetowego w dziatalnosci przedsig-
biorstwa nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci.

Kolejng kwestia poddang badaniu byty czynniki, ktére pozytywnie wptywaja na za-
ufanie klientow do sklepow internetowych. Zdaniem respondentow najwiekszy wptyw
na budowanie zaufania klientow maja wczesniejsze pozytywne doswiadczenia z dang
firmg — §rednia 4,39 w skali 1-5. Na drugim miejscu uplasowala si¢ tatwos¢ znalezienia
sklepu w wyszukiwarce internetowej ($rednia 4,18). Srednia nieco powyzej 4 punktow
uzyskata duza liczba opinii o produktach oferowanych w sklepie (Srednia 4,03) oraz
fatwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowych rozumiana jako zapewnienie wielu me-
tod takiej komunikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi ze strony obstugi sklepu
(Srednia 4,02). Z kolei prowadzenie przez sklep internetowy dziatanh prospotecz-
nych/prosrodowiskowych (CSR) zdaniem ankietowanych w najmniejszym stopniu po-
zytywnie wptywa na wzrost zaufania konsumentéw do sklepu internetowego ($rednia

2,77).
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Wykres 36. Prosz¢ wskazaé, co Pana/i zdaniem pozytywnie wptywa na zaufanie klientow do sklepow
internetowych (zwicksza zaufanie), N = 109 [%]

Weczesniejsze pozytywne doswiadczenia ze
sklepem
Latwo$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce
internetowej
Duza liczba opinii o produktach oferowanych w
sklepie

Latwos¢ komunikacji ze sklepem internetowym

Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu
w zewngtrznych systemach i rankingach...

Jasna polityka zwrotow

Profesjonalny wyglad sklepu internetowego
Jasna polityka gwarancji

Wysoki profesjonalizm w opisach produktow
Duza liczba zdj¢¢ produktowych

Nizsze ceny niz u konkurencji

Duza liczba promocji cenowych w sklepie
Intensywna reklama w internecie

Wdrozony certyfikat SSL (https://)

Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych

Obecnos$¢ w social mediach

Wyeksponowany numer telefonu do
konsultanta/pracownika sklepu

Prosty i czytelny regulamin

Pozytywny wizerunek danej firmy w $wiecie
rzeczywistym

Znajomos¢ marki w $wiecie rzeczywistym

Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet
jesli punkt odbioru jest daleko)
Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe
do firmy
Jednolity i profesjonalny system identyfikacji
wizualnej, jakim postuguje si¢ sklep internetowy
Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan
prospotecznych i/ lub prosrodowiskowych

212 30

A6 12 27

N
~

w
w

28

33

26

w w
o w o
N

B Zdecydowanie nie wptywa ® Raczej nie wptywa

Raczej wptywa Zdecydowanie wpltywa

56
52
43
51
47
48
50
44
47
41
32
46
43
40
30
39
40
36
37
43
40
4
44
27

Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Srednia
4,39

4,18

35 4,03
28 4,02
26 304
27 393
25 39
27 389
23 387
27 385
32 3,83
23 381
21 372
18 3,64
23 3,60
19 3,59
14 352

18 3,49
16 346

13 3,40

12 3,39
7334

7 331

30 42,77
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Otrzymane wyniki zestawiono z pytaniami z metryczki o dtugos¢ funkcjonowania
przedsigbiorstwa oraz udzial handlu internetowego w jego dziatalnosci. W tabeli 45
zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 45. Prosze wskazac, co Pana/i zdaniem pozytywnie wplywa na zaufanie klientow do sklepow
internetowych (zwigksza zaufanie) — dane w podziale wedtug dtugosci dziatalnosci firmy [skala 1-5]

Do5lat ~ 5-10lat ~ 10-15lat OWYZ 1S

lat

Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwar- | 429 391 419 441
ce internetowej ' ’ ’ '
Duza liczba opinii o produktach oferowa- 404 406 386 410
nych w sklepie ' ’ ’ '
Wdrozony certyfikat SSL (https://) 3,79 3,51 3,43 3,83
Wezesdniejsze pozytywne doswiadczenia ze 438 434 462 428
sklepem ' ’ ’ '
Jasna polityka zwrotow 4,17 3,91 3,90 3,76
Jasna polityka gwarancji 4,17 3,86 3,81 3,76
Prosty i czytelny regulamin 3,75 3,46 3,29 3,45
Duza liczba promocji cenowych w sklepie 3,92 3,89 3,43 3,90
Intensywna reklama w internecie 3,83 3,69 3,67 3,72
Nizsze ceny niz u konkurencji 3,79 3,77 3,38 4,28*
Wysokie pozycje w porownywarkach ce- 383 329 352 383
nOWyCh 1 ) ) L
Duza liczba pozytywnych opinii na temat
sklepu w zewnetrznych systemach i rankin- 3,88 3,94 3,95 3,97
gach zaufania (typu opineo.pl)
Wyeksponowane dane kontaktowe i reje- 342 346 314 398
strowe firmy ' ’ ’ '
Wyeksponowany numer telefonu do konsul- 350 363 357 338
tanta/pracownika sklepu ' ’ ’ '
Obecno$¢ w social mediach 3,88 3,57 3,38 3,52
Wysoki profesjonalizm w opisach produk- 396 380 386 390
téw 1 L L L
Duza liczba zdj¢¢ produktowych 4,00 3,77 3,86 3,83
Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 417 3,86 3,95 3,76
Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet
jesli punkt odbioru jest daleko) 329 351 333 3,38
Latwos¢ komunikacji ze sklepem interne-
towym rozumiana jako zapewnienie wielu
metod takiej komunikacji, a takze duza 4,13 3,89 4,05 4,07
szybko$¢ odpowiedzi ze strony obstugi
sklepu
Pozytywny wizerunek danej firmy (wtlasci-
ciela sklepu internetowego) w §wiecie rze- 3,50 3,54 3,14 3,55
czywistym (poza internetem)
Znajomos¢ marki (wlasciciela sklepu inter-
netowego) w §wiecie rzeczywistym (poza 3,50 3,51 3,05 3,45
internetem)
Prowadzenie przez sklep internetowy dzia-
tan prospotecznych i/lub prosrodowisko- 2,88 2,74 2,57 2,86
wych (okreslanych fachowo jako CSR)
Jednolity i profesjonalny system identyfika- 3,54 3,23 3,10 3,38
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¢ji wizualnej, jakim postuguje si¢ sklep
internetowy

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Nizsze ceny niz u konkurencji” zaobserwowano istotne
statystycznie zaleznosci z uwagi na dtugo$¢ dziatalnosci firmy (Chi-kwadrat = 8,866; p
= 0,031). Dla firm dziatajacych powyzej 15 lat nizsze ceny niz u konkurencji w wiek-
szym stopniu wplywaja na zaufanie klientow do sklepow internetowych (zwigkszaja
zaufanie).

W tabeli 46 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu

elektronicznego w dziatalno$ci przedsigbiorstwa.

Tabela 46. Prosze wskazac, co Pana/i zdaniem pozytywnie wptywa na zaufanie klientow do sklepow
internetowych (zwigksza zaufanie) — dane w podziale wedtug udziatu handlu internetowego
W dziatalnosci przedsigbiorstwa [skala 1-5]

Handel elek-
troniczny
stanowi malo
istotng czes¢
dzialalnosé
firmy

andel elek-

troniczny
stanowi istot-
ng czesS¢ dzia-
alnosci firmy

Skupiamy sie
wylacznie na

sprzedazy
internetowej

Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce inter- 403 491 434
netowej ’ ’ '
Duza liczba opinii o produktach oferowanych w 395 421 3.86
sklepie ' ’ '
Wdrozony certyfikat SSL (https://) 3,43 3,77 3,72
Weczesniejsze pozytywne doswiadczenia ze skle- 4.49 453 4.03*%*
pem ' ' ’
Jasna polityka zwrotow 3,95 4,00 3,79
Jasna polityka gwarancji 4,00 3,95 3,66
Prosty i czytelny regulamin 3,24 3,77 3,38
Duza liczba promocji cenowych w sklepie 3,76 3,88 3,76
Intensywna reklama w internecie 3,76 3,79 3,59
Nizsze ceny niz u konkurencji 3,84 3,91 3,72
Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych 3,49 3,65 3,66
Duza ilos¢ pozytywnych opinii na temat sklepu w
zewngtrznych systemach i rankingach zaufania 3,95 4,14 3,62*
(typu opineo.pl)
Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe do 311 3.40 355
firmy ' ' '
Wyeksponowany numer telefonu do konsultan- 332 3.60 366
ta/pracownika sklepu ' ' '
Obecno$¢ w social mediach 3,54 3,65 3,55
Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 3,89 3,88 3,83
Duza liczba zdje¢ produktowych 3,97 3,74 3,86
Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 4,00 3,98 3,72
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Mozliwo$¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli

punkt odbioru jest daleko) 3,24 3,42 3,55
Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym
rozumiana jako zapewnienie wielu metod takiej 386 421 393

komunikacji, a takze duza szybkos$¢ odpowiedzi ze
strony obstugi sklepu
Pozytywny wizerunek danej firmy (wtasciciela
sklepu internetowego) w §wiecie rzeczywistym 3,19 3,56 3,66
(poza internetem)

Znajomos¢ marki (wlasciciela sklepu internetowe-
20) w $wiecie rzeczywistym (poza internetem)
Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan pro-
spotecznych i/lub prosrodowiskowych (okresla- 2,38 3,00 2,93
nych fachowo jako CSR)

Jednolity i profesjonalny system identyfikacji
wizualnej, jakim postuguje sie sklep internetowy

2,97 3,56 3,72*

3,11 3,40 3,45

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W powigzaniu z udzialem handlu internetowego w dziatalno$ci przedsi¢biorstwa
istotne statystycznie zaleznos$ci zaobserwowano dla wczes$niejszych pozytywnych do-
$wiadczen ze sklepem (Chi-kwadrat = 9,858; p = 0,007), duzej liczby pozytywnych
opinii na temat sklepu w zewngtrznych systemach i rankingach zaufania (Chi-kwadrat =
6,776; p = 0,034), znajomos$ci marki (wtasciciela sklepu internetowego) w §wiecie rze-
czywistym (Chi-kwadrat = 7,979; p = 0,019). W przypadku wczesniejsze pozytywne
doswiadczenia ze sklepem oraz duzej ilosci pozytywnych opinii na temat sklepu w ze-
wnetrznych systemach i1 rankingach zaufania (typu opineo.pl) to oba te elementy zostaty
wskazane jako te o najmniejszym wptywie na budowe¢ zaufania do e-commerce przez
firmy dla, ktoérych handel elektroniczny stanowi mato istotng cze$¢ dziatalno$¢ firmy.
Odwrotnie bylto w przypadku znajomo$¢ marki (wiasciciela sklepu internetowego) w
$wiecie rzeczywistym (poza internetem) — dla firmy, u ktorych handel elektroniczny
stanowi malo istotng cze$¢ ich dziatalnos¢ wskazaty, ze ma to wigksze znaczenie niz u
firm, ktore skupiaja si¢ na handlu elektronicznym badz stanowi on duzg czgé¢ ich dzia-
falnosci.

Poproszono tez respondentdow o oceneg, w jakim stopniu wymienione czynniki od-
dziatuja na czestotliwos¢ zakupow klientow w sklepach internetowych. Zdaniem ankie-
towanych najwickszy wptyw majg w tym przypadku pozytywne do§wiadczenia zwigza-
ne z wezesniejszymi transakcjami (Srednia 4,54 w skali 1-5). Na drugim miejscu znala-
zla si¢ pewnos$¢ sprawnego i szybkiego dostarczenia produktu ($rednia 4,34), za$ po-
dium zamyka pewno$¢ najnizszej ceny ($rednia 4,00). Z kolei poczucie przynalezno$ci

do pewnej spoteczno$ci badz klubu zdaniem respondentow w najmniejszym stopniu
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wplywa na czgstotliwosé zakupow dokonywanych przez klientow w internecie (Srednia
2,93).

Wykres 37. W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki wptywajg na czestotliwos¢ zakupow
klientow w sklepach internetowych? N = 109 [%]

Srednia

Pozytywne doswiadczenia zwigzane z

P . L 64 454
weczesniejszymi transakcjami

Pewnos¢ sprawnego i szybkiego dostarczenia _ 49 4.34

produktu

Pewno$¢ najnizszej ceny 1[4_ 30 4,00

Udzial w programie lojalno$ciowym I 12 _ 14 3,30
Poczucie przynaleznosci do pewnej

spotecznosci badz klubu 44 12 2,93

B W ogdle nie majg wpltywu Raczej nie majg wptywu B Trudno powiedzie¢
B Maja raczej duzy wptyw Maja bardzo duzy wplyw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

Otrzymane rezultaty zestawiono z danymi z metryczki dotyczacymi dtugosci funk-
cjonowania przedsigbiorstwa oraz udziatu handlu internetowego w jego dziatalnosci. W
tabeli 47 zaprezentowano pierwsze z zestawien.

Tabela 47. W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki wptywaja na czestotliwos¢ zakupow
klientoéw w sklepach internetowych — dane w podziale wedtug dtugosci dziatalno$ci firmy [skala 1-5]

510lat  10-15lat  OWYZI 1S

lat

Pozytywne dos§wiadczenia zwiazane z
wczesniejszymi transakcjami

Pewnos¢ najnizszej ceny 4,00 4,03 3,86 4,07
Pewno$¢ sprawnego i szybkiego do-

4,42 4,37 4,67 4,76

) 4,33 4,29 4,38 4,38

starczenia produktu
Udzial w programie lojalno§ciowym 3,42 3,37 3,29 3,14
Poczucie przynalezno$ci do pewnej 3,46 2,83 2,67 2,79
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spotecznos$ci badz klubu

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku czynnikéw, ktore majag wptyw na czgstotliwos¢ zakupéw w sklepach
internetowych, w powiazaniu z dlugoscia dziatalno$ci firmy nie zaobserwowano istot-
nych statystycznie zaleznosci.

W tabeli 48 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu
elektronicznego w dziatalno$ci przedsiebiorstwa.

Tabela 48. W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki wptywaja na czestotliwo$¢ zakupow

klientow w sklepach internetowych — dane w podziale wedlug udziatu handlu internetowego
w dziatalno$ci przedsigbiorstwa [skala 1-5]

Skupiamy sie = Handel elektro- ~ Handel elektro-
wylacznie na niczny stanowi niczny stanowi

. sprzedazy interne- i $¢ dzi malo istotng czesé
' towej ; Sci y dzialalno$¢ firmy

Pozytywne doswiadczenia zwiagzane z 468 458 431
wczesniejszymi transakcjami ' ' '

Pewno$¢ najnizszej ceny 3,95 4,12 3,90

Pewnos¢ sprawnego i szybkiego do- o

starczenia produktu sl B 4,03

Udziat w programie lojalno$ciowym 3,22 3,28 3,45

Poczucie przynaleznosci do pewnej 268 288 331
spotecznos$ci badz klubu ' ' '

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku odpowiedzi ,,Pewnos¢ sprawnego i szybkiego dostarczania produktu”
jako czynnika budujacego czestotliwos¢ zakupow w internecie w kontekscie udziatu
handlu internetowego w dziatalno$ci przedsigbiorstwa zaobserwowano istotne staty-
stycznie zaleznosci (Chi-kwadrat = 6,892; p = 0,032). Zdaniem firm, w ktorych handel
elektroniczny stanowi mato istotng cze¢s¢ ich dziatalno$¢ pewnos¢ sprawnego i szybkie-
go dostarczania produktu w mniejszym stopniu wptywa na budowe zaufania do e-
commerce niz w przypadku firm, ktore skupiaja si¢ wylacznie na sprzedazy interneto-
wej lub handel elektroniczny stanowi istotng cze$¢ ich dziatalnosci.

Na koniec respondenci zostali zapytani o czestotliwo$é, z jaka sklepy internetowe
powinny podejmowa¢ wymienione w kwestionariuszu dziatania komunikacyjne, aby
jak najbardziej zwickszy¢ liczb¢ zadowolonych klientow. Analizujac dane zamieszczo-
ne na wykresie 38, mozna zauwazy¢, ze 74% ankietowanych uznalo, iz publikowanie

postow w mediach spotecznosciowych powinno odbywac si¢ codziennie lub przynajm-
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niej raz w tygodniu (najwyzsza czgstotliwosé). Ponadto 43% badanych wskazato, ze

sklepy internetowe w ogdle nie powinny prowadzi¢ kontaktu telefonicznego.

Wykres 38. Prosz¢ zaznaczy¢, jak czesto sklep internetowy powinien realizowac poszczegolne typy dzia-
tan komunikacyjnych, aby jak najbardziej zwigkszy¢ liczbe zadowolonych klientow, N = 109 [%]

. . Srednia
Publikowanie postow w
mediach Il 18 57 17 572
spolecznosciowych
Wysylanie informacji o
ofercie/promocjach SMS- _- 26 6 3,24
em
Organizowanie specjalnych
$wigtecznych,...

konkurséw internetowych '

B W ogole B Rzadziej niz raz w roku
B 1-3razy narok m 1-2 razy na kwartat

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikow sklepdw internetowych.

Otrzymane wyniki zestawiono z pytaniami z metryczki o dtugos¢ funkcjonowania
na rynku oraz udziat handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa. W tabeli 49
zaprezentowano pierwsze z zestawien.
Tabela 49. Prosze zaznaczy¢, jak czesto sklep internetowy powinien realizowac poszczegdlne typy

dziatan komunikacyjnych, aby jak najbardziej zwigkszy¢ liczbe zadowolonych klientéw — dane w
podziale wedtug dlugosci dziatalnosci firmy [skala 1-5]

Powyzej 15

5.10lat  10-15 lat
lat

Publikowanie po§t(?w w mediach 5,92 5,36 5,38 5.66
spotecznosciowych

Wy_syiame 1n_formacp o ofer- 3,08 3,17 3,48 3,28

cie/promocjach SMS-em
Kontakt telefoniczny 2,50 2,46 257 2,45
Organizowanie specjalnych wyda-
rzen promocyjnych, swiatecznych, 2,88 2,74 3,29 2,97
sezonowych itp.

Orgamzorwame eventow i konkur- 2.67 2,54 2.95 2.76

sOw internetowych

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.
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W przypadku czestotliwoscei, z jaka sklep internetowy powinien prowadzi¢ poszcze-
gblne typy dziatan, w powigzaniu z dtugoscia dziatalnosci firmy nie zaobserwowano
istotnych statystycznie zaleznosci.

W tabeli 50 zestawiono odpowiedzi na to pytanie w odniesieniu do udziatu handlu
elektronicznego w dziatalno$ci przedsiebiorstwa.

Tabela 50. Prosz¢ zaznaczy¢, jak czgsto sklep internetowy powinien realizowaé poszczegolne typy

dziatah komunikacyjnych, aby jak najbardziej zwiekszy¢ liczb¢ zadowolonych klientoéw — dane w
podziale wedtug udziatu handlu internetowego w dziatalnosci przedsigbiorstwa [skala 1-5]

Skupiamy sie ~ Handel elektro-  Handel elektro-
wylacznie na niczny stanowi niczny stanowi

sprzedazy interne- : istotng cze$¢ dzia- | malo istotng czes¢
: towej ~lalno$ci firmy  dzialalno$¢ firmy

Publikowanie pos:[oyv w mediach spo- 5,86 5,72 5,55
tecznosciowych
Wysytanie informacji o ofer-
cie/promocjach SMS-em 3,16 3,51 2,93
Kontakt telefoniczny 2,41 2,60 2,41
Organizowanie specjalnych wydarzen
promocyjnych, $§wigtecznych, sezono- 2,78 3,23 2,69
wych itp.
Organlzowe}me eventow i konkursow 2.38 2,03 2.79
internetowych

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badania pracownikéw sklepow internetowych.

W przypadku czestotliwosci, z jaka sklep internetowy powinien prowadzi¢ poszcze-
golne typy dziatan, w powigzaniu z udziatem handlu internetowego w dziatalnosci

przedsigbiorstwa nie zaobserwowano istotnych statystycznie zaleznosci.

3.4. Badania IDI wsrod wlascicieli i menedzerow sklepow internetowych

W niniejszym podrozdziale analizie poddano material zgromadzony podczas prze-
prowadzania pogtebionych wywiadoéw z wilascicielami i menedzerami sklepoéw interne-
towych. Rozmowy dotyczyly ich do§wiadczen odnosnie do budowy zaufania do marki
w kontekscie funkcjonowania branzy e-commerce oraz wptywu zaufania do e-sklepu i
produktu na decyzje zakupowe konsumentow. Respondenci zostali poproszeni o po-
dzielenie si¢ swoimi przemysleniami, wrazeniami, obserwacjami i spostrzezeniami
zwigzanymi z handlem internetowym. Badanie miato takze na celu kalibracj¢ przepro-
wadzonych badan ankietowych, a takze bardziej szczegétowe prowadzenie postepowa-
nia badawczego i uzyskanie petniejszego obrazu sytuacji wyjsciowej. Zdecydowano si¢

na wywiady poglebione ze wzgledu na fakt, ze dzigki nim mozna zebra¢ informacje,
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ktorych zdobycie nie byloby mozliwe podczas ankietowania. Pozyskano w ten sposob
wiedze unikatowa — taka, ktora nie pojawia si¢ w literaturze ani w dostepnych publicz-
nie raportach.

Pytania zostaty podzielone na pie¢ grup, z czego pierwsza byta swego rodzaju me-
tryczka, a ostatnia stanowita otwarte pytanie o to, czy respondent dysponuje dodatkowa
wiedza zwigzang z tematem rozmowy, ktora chciatby si¢ podzieli¢:

— metryczka;

— czynniki budowy przewagi konkurencyjnej;

— zaufanie do sklepu;

— czynniki budowy zaufania;

— zaufanie do sklepu a zaufanie do produktu;

— zakonczenie (pytanie o dodatkowe informacje).

Pozyskane informacje daty poglebionag wiedza dotyczaca migdzy innymi:

— strategii dziatan zwigkszajacej konkurencyjno$¢ na rynku e-commerce;

— najwazniejszych (w odczuciu wiascicieli i menedzeréow e-sklepow) elementow

wplywajacych na sprzedaz;

— pozacenowych determinantow sprzedazy;

— istotnosci zaufania w wachlarzu wszystkich czynnikéw wplywajacych na sprze-

daz w sklepie internetowym;

— istotnosci czynnej oraz biernej budowy zaufania w e-commerce.

Dodatkowo udato si¢ uzyskaé spojrzenie na to, jakie dziatania sg realnie realizowane

przez firmy, a nie tylko deklarowane. Lacznie zadano 20 pytan.

3.4.1. Profil respondentow

Rozmoéwcami byli przedstawiciele dobrze prosperujacych sklepdéw internetowych w
Polsce, gdyz indywidualne wywiady sg szczegolnie przydatne, jesli chodzi o ekspertow
lub osoby zaangazowane w okre§lone procesy — posiadajace wiedzg unikatowa. W
przeprowadzonych badaniach IDI wzigto udziat 15 respondentow dziatajacych na rynku
e-commerce. Reprezentowali oni szeroki przekrgj branz, migdzy innymi motoryzacyjna,
meblowg, obuwniczg, edukacyjna, przemystowa, sportowa, fotograficzng, wydawniczg
oraz odziezows. Przedstawiali je w sposob nastepujacy:

— Respondent 1: Zajmujemy sie gtownie sprzedazq czesci samochodowych na ryn-

ku polskim.
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Respondent 2: Obstugujemy marketplace, mamy dwa sklepy internetowe, sprze-
dajemy B2C, ale tez mamy hurtownie B2B.

Respondent 3: Jestem sprzedawcq mebli.

Respondent 4: Sklep internetowy, ktory sprzedaje asortyment, obuwie damskie, a
takze dodatkowy asortyment taki jak torebki, portfele.

Respondent 5: Sklep internetowy dziatajgcy w branzy meblowe;j.

Respondent 6: Nasza firma prowadzi ustugi z zakresu doradztwa edukacyjnego
czy szeroko pojetych korepetycji, dlatego tez produkty, jakie oferujemy, wiasci-
wie pakiety produktow, ktore oferujemy, sq tak naprawde wlasnie jednostkowe,
do zakupu totalnie przez internet.

Respondent 7: Dziatamy w branzy handlowej, na rynku przemystowym.
Respondent 8: Sklep, ktory reprezentuje, ktory prowadze, zajmuje sie sprzedazg
akcesoriow treningowych, odziezy treningowej, obuwia treningowego.
Respondent 9: Wielobranzowa sprzedaz przez internet.

Respondent 10: Sklep motoryzacyjny sprzedajgcy czesci samochodowe.
Respondent 11: Wydruki fotoobrazéw, fotoproduktow, fotoksigzek.

Respondent 12: Sklep zajmuje si¢ gtownie sprzedazq ksigzek religijnych.
Respondent 13: Sprzedajemy bielizne.

Respondent 15: Handlujemy urzgdzeniami spawalniczymi.

Respondent 14 zastrzegl, ze nie chce ujawnia¢ swoich danych.

W dalszej czgsci pracy znajduje si¢ analiza zgromadzonego materiatu.

3.4.2. Analiza zgromadzonych danych

Pierwsze pytanie zadane respondentom dotyczyto strategii dzialania zwigkszaja-

cych konkurencyjno$¢ na rynku e-commerce. Biorace udziat w badaniu osoby zwracaty

przede wszystkim uwage na aspekt ceny produktu, ktéra powinna by¢ konkurencyjna,

co mozna osiggna¢ przede wszystkim poprzez niska marze:

No mysle, ze najwazniejszy jest mimo wszystko produkt, bez dobrego produktu w dobrej ce-
nie i dobrej dostepnosci cigzko robic¢ biznes. Na pewno musi by¢ dobra cena, ale tez dobra
cena zakupu, zeby tak marza sklepu, czyli po prostu zysk byl wystarczajqcy na utrzymanie

pracownikow sklepu i caly marketing. [Respondent 2]
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Probowalismy roznych strategii i doszlismy w koncu do wniosku, ze jednak takg dla nas
najlepszq strategiq to jest strategia jednak niskich cen. Diugo bronilismy sie przed tym,
mowig o tym otwarcie, ale gdy zrozumieliSmy, ze aby osiggnqc¢ jakgs rentownosS¢ biznesu,
potrzebne jest wygenerowanie dosy¢ duzej skali w internecie. Poniewaz nie kazdy zdaje so-
bie z tego sprawe, ale dziatanie w internecie to sq dosy¢ duze koszty. W zwigzku z tym, Zeby
te koszty zostaly pokryte, potrzebujemy generalnie dosy¢ duzej skali, i zeby to zrobié, o,
powiedzmy, jest takze miedzy innymi konieczne dostarczenie klientowi niskich cen. [Re-

spondent 4]

Przyjelismy tez zasade, aby skutecznie rywalizowac przede wszystkim cenowo z konkuren-
tami w branzy sklepow internetowych, sprzedajqcych czesci samochodowe. [Respondent

10]

Waznym aspektem wskazywanym przez ankietowanych jest strategia budujaca zau-

fanie z klientem, a takze §wiadomo$¢ oraz wiarygodno$¢ marki:

Jesli chodzi o mojg branze, to na pewno jest to strategia wiasnie budujqca zaufanie
Z klientem, budujgca swiadomos¢ marki, budujgca wiarygodnosc¢ tej marki. Stqd tez nasza
strategia opiera si¢ glownie na dawaniu wartosci takiej pozaproduktowej, powiedzmy, tak
bym to okreslil. Czyli przekazywania wiedzy, informacji, przekazywania tych wartosci, o
ktorych wspomniatem, roznymi kanatami komunikacji przez artykuly, przez kanaly na You-
Tube czy innych mediach wideo czy audio, organizowanie szkolen, organizowanie bezplat-

nych webinaréw. [Respondent 6]

Jezeli chodzi tez o budowanie przewagi konkurencyjnej, no to mysle, ze tutaj przede wszyst-
kim jest petna obstuga sprzedazowa oraz budowanie zaufania klientow i dgzenie do tego,
aby to nie byt jednorazowy zakup, ale aby ten klient stal si¢ klientem powracajgcym. [Re-
spondent 10]

Zdecydowanie w tym momencie jest to zaufanie, moim zdaniem kluczowe, poza oczywiscie
ceng. Na naszym rynku glownym czynnikiem w branzy e-commerce to jest zaufanie klienta.
Glownie naszymi klientami sq osoby powracajgce, nie sq to nowi klienci, tylko osoby po-
wracajqce, ktore znajq naszq ustuge, wiedzq, ze naszym najwigkszym atutem jest wlasnie
dobra cena oraz solidna realizacja zamowien. Dlatego klienci do nas wracajg. [Respon-

dent 1]

Pierwszym z takich czynnikoéw bedzie na pewno konkurencyjna cena produktéw, a drugim

to bedzie czynnik zaufania do danego sklepu. Ja osobiscie, robigc zakupy w internecie,

182



bardziej nawet od ceny sugeruje sig tym, czy sklep posiada duzo pozytywnych opinii. [Re-
spondent 5]

Nieodtacznym elementem posiadania w swojej ofercie dobrego jakosciowo produk-
tu jest dbanie o jego dostepno$¢, ktora wigze si¢ z szybka wysytka oraz realizacja za-

mowienia:

Moim jakby takim kluczowym aspektem, jednym z kluczowych aspektow to jest zadecydo-
wanie, od poczqtku byla szybkos¢ wysytki i jest to kwestia po prostu realizacji zamowien na
biezgco. To jest pewien standard po prostu, ze jest zamowienie zlozone o okreslonej godzi-
nie, wysylamy tego samego dnia i staramy sig, aby ten proces byl jak najbardziej transpa-
rentny i pewny, co jakby to si¢ przektada na kwestie budowania zaufania, bo klienci jakby,
z ktorymi juz wspolpracujemy diuzszy czas, zarowno tez i nowi majq po prostu te swiado-
mosé, tego, ze dzialamy szybko. Druga kwestia to jest jak najblizszego i takiego profesjo-
nalnego kontaktu z klientem. JesteSmy na biezqco na Messengerze z klientami, pod telefo-
nem, pod mailem, jak rowniez publikujemy artykuly jakby, ktore pozycjonujq nas, jakby

uwierzytelniajq nas w rolach ekspertow, w danej, w naszej kategorii. [Respondent 8]

Jako przyktady strategii dzialania zwigkszajacej konkurencyjno$¢ na rynku e-
commerce badani wskazywali na znalezienie niszy, obserwowanie trendow i wprowa-

dzanie na rynek nowych produktéw:

Wprowadzanie na pewno nowych produktow, obserwujemy nowe trendy. Powiem tak, my
zajmujemy sie sprzedazq i produkcjq tozek, sypialni, szafek nocnych, komod, czyli general-
nie nie robimy wszystkiego, co zwigzane z meblami, tylko produkujemy sypialnie. Tutaj ob-
serwujemy nowe trendy, jakie sie pojawiajg na rynku, jakie to sq t6zka, sq rézne rodzaje, a
od jakiegos czasu, wlasciwie od lat trzech, widzimy rozwoj nowego modelu, jakim sq 1ozka
lewitujgce. 5 lat temu w ogole nie bylo takich nazw jak tozko lewitujqce i od trzech lat pro-

dukujemy i najwigcej sig ich sprzedaje sposrod naszej oferty. [Respondent 3]

My okreslamy najpierw strategie planu. Zaczelismy pukaé w nisze, bo zdalismy sobie spra-
we, Ze na rynku e-commerce w naszej branzy, czyli branzy ksiggarskiej, mamy bardzo du-
zych, mocnych graczy typu Empik, Bonito i inni. Bardzo duzi mocni gracze, ktorzy majg
wigksze mozliwosci od nas. Wiec nasza strategia, jakq przyjelismy, to bylo znalezienie ta-
kiej swojej, osobistej niszy. W tym przypadku ksiegarnia katolicka i na tym punkcie sie po-
sitkujemy, Ze tutaj mozna kupic¢ bezpiecznie dobre ksiqzki zwigzane z religiq, katolicyzmem.

[Respondent 12]
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Dos¢ skutecznym zabiegiem, zwlaszcza w dzisiejszym §wiecie opanowanym przez
media spoteczno$ciowe, jest budowanie zasiegdéw i dotarcie do klientow poprzez wia-

$nie social media, na przyktad profil na Facebooku:

My staramy sig, na razie staramy si¢ po prostu budowac nasze tez marki osobiste i orga-
nicznie budowac i nasze zasiegi, i dotarcie do naszych klientow. Wydaje mi sie, ze nie mam
na tyle wiedzy, zeby mowié o jakiejs szeroko rozumianej strategii. To, cO my robimy, to na
pewno tez po prostu dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych, na naszym Facebooku,
bardzo duzo oczywiscie reklamy, promocje na tym Facebooku, kody rabatowe dla naszych
klientek stalych, dla klientek, ktore robig juz ktores zamowienie. Tak zZe tak staramy sie

dziata¢. [Respondent 13]

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do tezy,
Ze ,,najwazniejszym, a czasami jedynym determinantem sprzedazy jest cena”. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ badanych osob zgadzata sig, ze jest to wazny czynnik w procesie
sprzedazy, jednak nie jedyny i nie najwazniejszy. Istotne sg rowniez takie aspekty, jak
znajomo$¢ oraz rozpoznawalno$¢ danej marki, jako$¢ produktéw, zaufanie do firmy

oraz nawigzane relacje z klientem:

Jedynym determinantem na pewno nie. Zdecydowanie jest to bardzo wazny czynnik w dzi-
siejszych czasach, gdzie bardzo tatwo jest porownac rézne ceny, mozna wejsé¢ na rozne por-
tale, takie jak Ceneo, gdzie rézne oferty mam, i wiadomo, ze jezeli klient nie zna ani jedne-
go, ani drugiego, ani trzeciego sklepu, to wybierze pewnie najtanszq opcje. Ale jezeli klient
Jjuz styszal w przesztosci o tym sklepie lub jesli oczywiscie skorzystat z danej oferty, to wia-
domo, ze bedzie mu latwiej zdecydowaé o ponownym zakupie. Takze cena jest bardzo istot-
na, ale mimo wszystko czy dana marka, czy brand jest rozpoznawalny, jest tez kiuczowy w
takiej sytuacji. [Respondent 1]

Nie do konca. Wiasciwie to nie, liczy si¢ na pewno jakos¢ i z jakiego materiatu dany mebel
jest wykonany. [...] Meble drewniane te, ktore sq o wiele lepsze jakosciowo, wiec cena tutaj
wlasciwie nie gra roli, bo jezeli ktos idzie w strong zakupu mebli z drewna, od razu wie, ze
to jest duzo wigkszy koszt niz meble z piyty. Tak ze jakos cena nie gra tak duzej roli. [Re-
spondent 3]

W moim przypadku na pewno nie, ze wzgledu na bardzo duzq konkurencje na rynku, na
ktorym sprzedajemy ustugi. Cena ma znaczenie, ale kluczowym determinantem jest na pew-
no to zaufanie, o ktérym wspomniatem, czyli zbudowanie pewnego rodzaju relacji z klien-

tem. Jednak uzytkownikiem naszych ustug jest jedna osoba, sq to uczniowie, a klientami sq

184



rodzice, dlatego tutaj zaufanie, bezpieczenstwo i zadbanie o taki zrownowazony, optymalny
rozwdj dzieci jest tutaj na pewno kluczowy i cena nie odgrywa az tak istotnej roli. [Respon-

dent 6]

Nie do konca sie zgadzam, aczkolwiek cena produktu jest duzym wyznacznikiem. Z tym ze
jezeli ktos kupuje produkt tani, to czasami ma problem z obstugg posprzedazowq i tez po-
tem ma taki dyskomfort, bo kupit cos tanio, ale nie zostat do korica poprawnie obstuzony i z
czegos moze by¢ niezadowolony. Tak Ze nie zawsze determinantem moze byé cena. [Re-

spondent 9]

Rzeczywiscie cena jest istotna i raczej klasyfikowalbym te ceng jako ten pierwszy czynnik
procesu wplywania na klienta i na jego zachowania zakupowe, jednak zauwazamy, zZe z
czasem dochodzi do coraz wigkszej ilosci czynnikow wplywajqcych na tq sprzedaz, i po-
wiedzmy, ta przewaga cenowa, ktéra wplywa na zachowania konsumentow, jest coraz

mniejsza. [Respondent 10]

Nie, zdecydowanie nie. Jezeli ktos jest w odpowiednim miejscu, branzy i jest swiadomy
swoich produktow, to tak naprawde wie, Ze cena jest jednym z determinantow, ale
Z pewnosciq nie gtownym. Tak naprawde nasz klient, on sam dobrze wie, jest rozeznany w
temacie konkurencji i wie, jaka jest jakos¢ u poszczegdlnych dostawcow. Wiec jezeli ta na-
sza jakoS¢ jest wyzsza niz jakosS¢ innych dostawcow, no to jest tez tego Swiadomy, ze ta cena

bedzie wyzsza, i jest w stanie jg zaplaci¢. [Respondent 11]

Nie do konca. Generalnie to pewnie zalezy od asortymentu. My handlujemy ksigzkami i z
tego, co obserwujemy, cena ksigzki nie zawsze jest ostatecznym powodem, dla ktorego
klient wybiera tq, a nie inng ksigzke. To jest produkt bardzo sprofilowany. Zauwazylismy to
w czasie pandemii, ze podnoszqgc ceny, paradoksalnie zwigkszylismy tez podaz, przepra-
szam — popyt. By¢ moze to bylo skorelowane jakos z tym, ze ksiggarnie stacjonarne byly
zamknigte, ale u nas nie ma takiego prostego przelozenia, ze nizsza cena od razu oznacza
wigeksze zakupy, albo wyzsza cena oznacza obnizenie zakupow. Nie obserwujemy takiej pro-

stej zaleznosci. [Respondent 12]

Nie wydaje mi sig, dlatego Ze jest dosy¢ sporo produktow nawet z naszej branzy w podobnej
polce cenowej, a jednak klienci wybierajq to, co ich przekonuje, czyli na przyktad u nas to,
co nas wyroznia, czyli kolaze. [...] Wydaje mi sie, zZe to bardziej to przycigga, a druga kwe-
stia to jest tak, jak troche wspomniatam, kwestia tej marki osobistej i przywigzania do nas.
My duzo pokazujemy na przyktad kulisow dzialania tego, jak to budujemy, jak to powstawa-
to, jaki mamy pomyst na to, jaki to ma wplyw na nasze zycie. Wydaje mi sig, ze dzigki temu

nasze klientki czujq sie takie zwigzane z nami. Oczywiscie ja to robig intuicyjnie, wigc tak
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jak wspominalam, nie jestem zadnym specjalistq, ale tak staramy si¢ jakos nawigzywaé tq

relacje z naszymi klientkami. [Respondent 13]

Czy jedynym — nie. Na pewno jest jednym z kluczowych, to jest tez kwestia, jak bardzo
Swiadomy, tak mi sie wydaje przynajmniej, jak bardzo swiadomy jest klient, konsument da-
nego produktu, bo jesli klient nie ma sprecyzowanego tego, co chce kupié¢ doktadnie, to no
nie zna tez marek, a jesli juz kupuje w sposob cykliczny dany produkt, bo go uzywa, to juz
sig przekonuje do pewnych marek, ma swoj typ i on juz wtedy szuka konkretnego produktu i
wtedy jesli juz bazuje na konkretnej marce i wie, ze czy kupi dany produkt od sprzedawcy A,
czy od sprzedawcy B, to wtedy jest kluczowa dla niego cena, a dalej jest juz opinia o samym

sprzedawcy. Tak bym to ustalil. Czyli cena, produkt, sprzedawca. [Respondent 14]

Rzadziej pojawiaty si¢ glosy, iz w zwigzku z brakiem znajomosci marek cena cza-
sami jest jedynym czynnikiem decydujacym 0 zakupie, stad tez odgrywa najwazniejsza
role. Wazna jest w tym kontekscie rowniez branza, w ktorej funkcjonuje przedsigbior-

stwo:

W wigkszosci przypadkow, jezeli chodzi o nasze doswiadczenia, to tak, zgadzam sie. Oczy-
wiscie sq pewne wyjqtki. Na przyktad u nas w branzy sq wyjqtki, poniewaz sq tez inne czyn-
niki, prezentacja tego produktu, jego opisy. To sq rozmiary, w zwigzku z tym ta dodatkowa
prezentacja ma znaczenie. Plus sprzedajemy towary miedzy innymi nie markowe, w zwigzku
Z czym ich porownanie z innymi jest trudne, ale co do zasady jest to mozliwe. Wiemy, ze
klientki dokonujq porownania cen, i jest to bardzo wazny determinant, w zwigzku z tym
zgodzitbym si¢ z tym stwierdzeniem, ze najwazniejszym lub czasami jedynym determinan-

tem sprzedazy jest cena. [Respondent 4]

Tak, niestety w wigkszosci przypadkow jeszcze zalezy od produktu. Mysle, ze jezeli chodzi o
ustugi, to jest troszke inaczej. Jezeli chodzi o produkt, zwlaszcza w naszej branzy, czyli w

nowoczesnej technologii, no to cena gra role. [Respondent 2]

W kwestii, ktore sa priorytetowe w procesie sprzedazy produktu, odpowiedzi re-
spondentow okazaly si¢ by¢ mocno zrdéznicowane. Wsrod pojawiajacych sie¢ opinii
zwracano uwage na posiadanie szerokiej oferty produktéw dostepnej na réznych plat-
formach zakupowych, dzieki czemu zwigksza si¢ Szansa na dotarcie do wigckszego gro-

na klientow:
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Tez na pewno mysle, ze szerokos¢, na ktorej si¢ sprzedaje, czyli nie sprzedajemy na przy-
ktad tylko na sklepie internetowym, ale tez na wszystkich marketplace — Allegro, Empik,
Morele, to jest tez wazne, PO Prostu, zeby by¢ najszerzej, bo moze si¢ okaza¢ na przyklad,
ze nasz produkt na sklepie w ogole si¢ nie sprzedaje, a na Morele ten sam produkt z jakie-

gos przypadku swietnie si¢ sprzedaje. [Respondent 2]

Wydaje mi sig, zZe to jest to, co obserwujemy, ze najwiecej potrafimy zrobié¢ przez dostgp-
nos¢ roznych produktow, czyli szeroki asortyment. Im szerszy asortyment, tym potrafimy
wiecej zrobic. Dwa — jesli chodzi o sklep internetowy, to na pewno wszystkie kwestie funk-
Cjonalne. Zauwazylismy na przyklad, ze wchodzqc na Allegro z naszq ofertq, najpierw za-
czely sie sprzedawad produkty, ktorych do tej pory nigdy nie moglismy sprzedac i zalegaly
nam na magazynie, gdzies byly to stare rzeczy i nie moglismy znalez¢ kupca na to. Wiec
kwestia takiej szerokiej oferty mysle, ze to jest najfajniejsze, jesli chodzi o budowanie
sprzedazy. [Respondent 12]

Czesto podkreslanym aspektem byto tez nawigzanie relacji z klientem, traktowanie

go W sposob indywidualny:

Priorytetowe, mysle, ze jednak budowanie tej lojalnosci i tej relacji z klientkami, na tym

nam zalezy najbardziej. [Respondent 13]

W tym momencie na pewno zbudowanie wiasnie tej relacji z klientem, pokazanie rodzicom,
bo to sq nasi klienci, faktu, ze jestesmy kompetentnymi osobami, podchodzqcymi do spraw
edukacji, spraw nauki w troche inny, poglebiony sposob, i przekazanie im tego, zZe nie cho-
dzi przewaznie tylko o samgq czystqg wiedze, jesli chodzi o na przyklad takie korepetycje, ale
skupienie sie wlasnie na podejsciu do konkretnego ucznia, jego predyspozycjach, mocnych

stronach. [Respondent 6]

Respondenci w swoich dziataniach skupiajg sie¢ takze na budowaniu zaufania do

sklepu internetowego, co ma bezposrednie przetozenie na wystawiane opinie, oceny:

Dla mnie zaufanie, to czy sklep wzbudza moje zaufanie, a przede wszystkim czy inni klienci

go oceniajq pozytywnie. [Respondent 5]

No mysle, ze tutaj tez jakos¢ samego sklepu jednak, jestem w stanie wydac troche wiecej i
kupic¢ u pewnego sprzedawcy i wiem, ze towar dostang bezproblemowo, a jezeli bedzie jakis

problem, to bedzie pozytywnie rozwigzany. [Respondent 14]
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Inne ze zglaszanych opinii koncentrowaty si¢ na dostarczeniu klientowi produktu,
ktory jest wart ceny, za jaka zostal zakupiony, co zwigzane jest ze znalezieniem row-

nowagi pomiedzy kosztami jego produkcji a wartoscig rynkowa:

No tak naprawde dla mnie jest priorytetowe to, aby ten klient otrzymat to, na co zastuguje
w tej konkretnej puli cenowej. Wiec jezeli chce zaptaci¢ za cos 100 zI, to powinien dostaé
tak naprawde dosta¢ produkt za te 100 zI, a nie w jedng albo w drugg strong. Wigc znale-
zienie takiego zlotego srodka miedzy tym, jaka jest jakos¢ tego produktu, a jaki jest jego re-
alny nominat na rynku. [Respondent 11]

Opisujac dziatania dotyczace sprzedazy w internecie, rozmowcy podkreslali row-
niez wazno$¢ przedstawienia atrakcyjnej oferty produktu, zapewnienie najwyzszej jako-
$ci ustug oraz doprowadzenie do sprzedazy w jak najkrétszym czasie. Nie nalezy tez
zapomina¢ o korzystaniu z roznych rodzajow ptatnosci (BLIK, system ratalny), a takze

réznorodnych mozliwosciach dostarczania przesytek:

To zalezy, na jakim etapie klient jest, no bo w momencie, kiedy on poznaje oferte, to tutaj
trzeba jq klientowi przedstawié. Musi by¢ odpowiednia prezentacja produktu, odpowiedni
opis tego produktu, zapewnienie pewnej jakosci tych ustug, ktore klientowi chcemy zapew-
ni¢. No i finalnie doprowadzenie tego zakupu, dostarczenie klientowi produktu w mozliwie

Jjak najkrotszym czasie. [Respondent 9]

No tutaj mysle, ze sklada si¢ na to wiele czynnikow, przede wszystkim ta obstuga sprzeda-
zowa, w ktorej dodatbym takie elementy, jak dostawa, jak szybkos¢ tej dostawy, jak wygod-
ne formy platnosci, jak jakos¢ zapakowania, systemy logistyczne, ktore wplywajq na szyb-
koS¢ dostarczenia przesylki, czy tez korzystanie z nowych mozliwosci, jak chociazby pacz-

komaty czy rozwiqzania ptatnosci powigzane z BLIK-iem. [Respondent 10]

No to cena po czesci to oczywiscie, ale tez wazna jest na przykiad takie rzeczy, jak rozne
sposoby zaplaty. Czyli czy sklep oferuje raty na przykiad, czy sq to raty zero procent, na ja-

kich warunkach, to jest tez wazne. [Respondent 2]

Aby doprecyzowaé poruszane wczesniej kwestie, rozmoéwcy zostali poproszeni o
wskazanie dwoch najwazniejszych ich zdaniem elementow determinujacych sprzedaz w
sklepie internetowym. Tak jak poprzednio, ich opinie okazaly si¢ by¢ podzielone. Nie-
ktore osoby zwracaly uwage, ze wazna jest §wiadomos$¢, rozpoznawalno$¢ marki, a tak-

ze zaufanie do sklepu:
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Mysle, ze tak, robi bardzo duzo tez po prostu marka i jakby moc tej marki, Swiadomosé
marki. Wiadomo, ze my, majqc ten sam produkt, powiedzmy jakis tam zegarek w cenie 1000
zl, gdzie na przykiad X-Com ma ten sam zegarek tez za 1000 zI. Chociaz oferujq te same
opcje rat i to wszystko, no to tam i tak sie sprzeda ten zegarek duzo lepiej, bo po prostu sq
rozpoznawalni, sq wigksi. No i mysle, ze to jest bardzo wazne, dlatego zdecydowanie trzeba

dqzyé, zeby by¢ po prostu znanym. [Respondent 2]

Jesli chodzi o calg branze e-commerce, wydaje mi sig, Ze cena jest znaczgca na pewno,
wlasnie przez tg konkurencje, o ktorej wspomniatem, ale wydaje mi sig, Ze rozpoznawalnosé
marki, takie nawigzanie relacji z klientem, robienie czegos ponad to jest tez bardzo istotne i

ma wplyw wiasnie na sprzedaz. [Respondent 6]

Niewgtpliwie klient musi zna¢ brand no i musi mie¢ zaufanie do sklepu, no bo moze przy-
chodzi¢ do sklepu i niekoniecznie kupowac produkty z tego sklepu. Jezeli nie bedzie znal
Marki, bedzie sie obawial zakupu danego produktu i bedzie poszukiwal podobnego albo te-
go samego produktu u konkurencji. Wiec na pewno duze znaczenie tutaj bedzie mialo fto,
czy klient miaf juz wczesniej stycznosé z markg, czy nie mial stycznosci z markq. [Respon-

dent 9]

No to tutaj mysle, ze wcigz ta cena, ktéra musi by¢ atrakcyjna dla klienta, no i drugim ele-
mentem wskazatbym na popularnosé¢ brandu i tym samym zaufanie uzytkownikéw do dane-

go sklepu. [Respondent 10]

Jeden z rozméwcow sktonit sie ku zasadzie 4P marketingu, ktora wskazuje na waz-

no$¢ produktu, jego cene, promocje oraz dystrybucje:

Czyli cena, sam produkt i widocznos¢ w internecie, a konkretnie mozna powiedzie¢ ruch na
stronie internetowej. Czyli mozna wrecz banalnie odpowiedziec¢ na to pytanie, takq klasykq
marketingu 4P, z czego te cztery czynniki sq bardzo istotne — produkt, cena, promocja, dys-
trybucja. Czyli tak naprawde w przypadku internetu ilos¢ uzytkownikow, ktorzy wchodzqg na

naszq strong internetowq. [Respondent 4]

Kolejne wazne ogniwa wskazywane przez rozmoéwcoéw koncentrujg si¢ wokot ceny
produktu oraz kosztow wysylki, ktoére odgrywajg istotng rolg przede wszystkim dla no-
wych klientow nieposiadajacych szerokiej wiedzy na temat innych aspektow oferowa-

nych przez firme¢ towarow:
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Cena i wysytka. U takiego Kowalskiego tak jakby, powiedzmy dla takiego klienta swiezego,
ktory rozpatruje rozne oferty sklepow, to bez dwoch zdan mimo wszystko to sq kluczowe

aspekty. [Respondent 8]

Zdaniem respondentow wazna jest rowniez tatwa w obsludze, intuicyjna strona

przyjazna klientom:

Tworzgc strone sklepu internetowego, nalezy pamietac, aby byla ona latwa w obstudze, in-
tuicyjna, a takze przyjazna uzytkownikom, co z kolei powinno przefozyé si¢ na pozytywne
opinie w internecie, w tym na mediach spotecznosciowych. UX strony i jeszcze druga kwe-

stia to to, w jaki sposob polecajq to inni ludzie z branzy. [Respondent 11]

Na pewno to jest tatwos¢ poruszania sig klienta po tym sklepie, czyli ten, czyli taka, nie
wiem, przyjazna klientowi konfiguracja, zeby klient nie musial szukac, nie musial spraw-
dzaé ceny pigc razy, zeby nie musial dodawaé do koszyka X rzeczy i wracac sie, i tak dalej.

Wiec zeby ten sklep byt po prostu jak najprostszy. [Respondent 13]

Nie nalezy tez zapominac o jakosci kontaktow z osobami odwiedzajacymi witryne,
gdyz pozwoli to zachowa¢ dobre relacje z aktualnymi klientami i moze sktoni¢ do za-

kupu produktu nowych nabywcow:

My jeszcze dodatkowo mamy cos takiego, ze mamy bardzo dobrg obstuge telefoniczng.
Klienci mogq si¢ kontaktowac¢ z nami nie tylko przez strone, ale tez przez telefon. Dbanie o

klienta tez jest takim elementem. [Respondent 12]

Sklep, ktory wywota u klientow dobre wrazenie, bedzie kojarzyt si¢ z pozytywnymi
emocjami, moze liczy¢ na rekomendacje w postaci opinii i polecen nie tylko w porow-
nywarkach, ale takze na specjalistycznych forach czy grupach w mediach spoteczno-

sciowych:

Wiec tak naprawde chodzi tez tutaj miedzy innymi o to, jakie ma opinie ten konkretny skiep,
ale tez muszq one pochodzi¢ z roznych zrodet. Nie tylko, zatozmy, jakies porownywarki
Z opiniami, ale muszq to by¢ takie naturalne grupy na Facebooku, fora internetowe i inne

wlasnie takie bardziej branzowe miejsca dla takich ludzi. [Respondent 11]

W nastgpnym pytaniu rozmdéwcy zostali poproszeni o odniesienie si¢ do tego, czy

dostrzegaja rosngce znaczenie kryteriow pozacenowych, takich jak na przyktad zaufa-
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nie, mozliwe formy zaptaty za towar oraz formy dostarczania zamowienia, w kontekscie
sprzedazy w swoim sklepie internetowym. Wszyscy zgodnie odpowiedzieli w sposob
twierdzacy, przy czym W argumentacji pojawialy si¢ rézne czynniki pozacenowe, ktore
majg wplyw na taki stan rzeczy. Czesto wskazywano na takie elementy, jak: szybkos¢

realizacji zamowienia, sposob doreczenia przesytki oraz sprawno$¢ realizacji zakupu:

Zdecydowanie tak. W tym momencie klienci bardzo cenig sobie szybkos¢ realizacji zamo-
wienia, bo czesto w naszej branzy jest wazny czas dostarczenia zamowienia. Czyli zatozmy,
ktos potrzebuje na szybko czesci samochodowej. Dlatego gwarancja, ze wysytka jest w 24
godziny, jest dla niego dodatkowym atutem. Tez wazne, zeby klient byl pewny, ze to zamo-
wienie dojdzie i bedzie odpowiednio dobrane, poniewaz w naszej branzy tez jest istotne, zZe-
by ta czes¢ odpowiednio pasowata do samochodow. Posiadamy infolinig, gdzie po prostu
kazdy moze zadzwonic i poprosic¢ o rade eksperta, ktory dobierze mu odpowiedniq czgsc.
Wtedy mamy 100% gwarancji, ze dana czes¢ pasuje do naszego samochodu, poniewaz
wigkszos¢ klientow nie jest specjalistami w zakresie motoryzacji i po prostu potrzebuje ta-
kiej rad. Uruchomienie takiej infolinii pozytywnie wptywa na zaufanie do firmy i oczywiscie

ulatwia wyszukiwanie i realizacje zaméwienia dla klienta. [Respondent 1]

Chyba bedg rosng¢ te oczekiwania. Bedg rosly w strong klientow. Moze podam taki przy-
ktad. Kilka lat temu sprzedawalismy mebel przez internet, bo my wcigz sprzedajemy przez
internet, klient czy dany odbiorca nie przykladal takiej uwagi, czy mebel przyjdzie do domu,
czy mieszkania. Dzisiaj oprocz tego, ze decyduje sie na zakup wartosciowego mebla, to
przyktada mocno uwage, w jakiej formie on dotrze i w jakim czasie. W jakiej formie to moze
Jeszcze uscisle — czy firma, ktora bedzie to dostarczac, powiedzmy, spedycja czy firma ku-
rierska, czy wniesie do mieszkania, czy rozpakuje, w jakiej jest formie, czy na czas, czy na
dang godzine. Czyli te oczekiwania bardzo rosng, czyli moment doreczenia jest bardzo

istotny i bedzie bardziej istotny. [Respondent 3]

Wydaje mi sig, Zze w tym momencie cena jest tylko jednym z kryteriow, ale na pewno nie
najwazniejszym. Tak jak pan wspomnial, czy rozne mozliwosci dostawy, czy wlasnie znajo-
mos¢ ludzi odpowiadajqcych za dang marke, czy misje danej marki tez ma ogromy wplyw

na zakup. [Respondent 6]

Zauwazamy to. Zaczyna to by¢ coraz bardziej wyrazne. Klienci, ktorzy faktycznie, szczegol-
nie to jest wyrazne przy klientach, ktorym krotko mowigce — cos sie nie udato, magazyn cos
zapomnial zapakowad, gdzies jest wigksze zamowienie, bo to si¢ rzeczy sie mogq zdarzad,
bgdz cos si¢ uszkodzito w transporcie, z naszej strony klient zawsze dostaje nowy towar, tez
Jjakies gratisy, wiec to bardzo pozytywnie wplywa na opinie klientow. Klientow zmieniamy

w ten sposob na bardziej zadowolonych i widzimy, ze oni potem do nas wracajq na kolejne
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zakupy, i no widzimy, ze polecajq dalej sklep poprzez komentarze, wiec to jest znaczqce.

[Respondent 14]

Rosnace znaczenie kryteriow pozacenowych zdaniem rozméwcow bedzie si¢ prze-
jawiato réwniez w przyktadaniu coraz wigkszej wagi do réznego rodzaju sposobow

zaplaty za zakupy:

Jak najbardziej, bardzo duzo naszych klientow zwraca uwage na to, czy na przyktad mogq
zaplaci¢ za zakupy za pobraniem tak zwanym, czyli dopiero kurierowi. Jezeli sq produkty,
ktore nie majq takiej opcji, wymagana jest przedptata z gory za towar, bardzo czesto takie

transakcje nie dochodzq do skutku. [Respondent 5]

Kolejnym kryterium pozacenowym, ktorego rosngce znaczenie zostato podkreslone
przez rozméwcow, okazala si¢ rozpoznawalno$¢ sklepu, ktéra mozna budowac na wiele

sposobow, miedzy innymi poprzez roznego rodzaju akcje promocyjne:

Sklep, w ktorym my prowadzimy naszq sprzedaz, nie jest sklepem, ktory diugo funkcjonuje
na rynku, w zwigzku z czym my dopiero pracujemy nad tym, Zeby ta rozpoznawalnosé¢ skle-
pu byta wigksza. Na pewno akcje promocyjne przyczyniajq sie do tego, ze klienci czesciej

kupujq produkty. [Respondent 9]

Istotng rol¢ odgrywa tez prowadzenie dziatalno$ci na wielu rynkach $wiatowych,
co wigze si¢ z potrzebg ich znajomosci oraz stalego monitorowania zachodzacych tren-

doéw, tak aby zoptymalizowac proces sprzedazy:

Tak, zdecydowanie. W zwigzku z tym, Ze tez wynajem ze sprzedazq jest na coraz wigkszq ilos¢
krajow, bodajze teraz to jest okolo trzydziestu, jezeli sie nie myle. Tak naprawde tez widzimy, ze
kazdy z tych krajow ma poszczegolne wymagania odgorne odnosnie tego, jak ma caly proces
przechodzié¢ i tez jakiego rodzaju platnosci czy tez dostawy majq funkcjonowac. Wiec tak na-
prawde kazdy kraj, kazda kultura konkretnego kraju si¢ rozwija i trzeba monitorowaé kazdy
Z tych rynkoéw osobno, zeby wiedzie¢ tak naprawde, jakie sq wymagania dla tych krajéow. [Re-
spondent 11]

Nastepna z poruszonych w badaniu kwestii takze odnosita si¢ do kryteriow pozace-

nowych, przy czym rozmoéwcy zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do tego, czy ich

zdaniem w przysztosci beda one nabieraly coraz wigkszego znaczenia, czy tez raczej
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beda coraz mniej istotne. Zdecydowana wigkszo$¢ rozméwcow zgodnie stwierdzita, ze
kryteria pozacenowe bgda odgrywaé coraz wazniejszg rolg dla konsumentéw. Argu-
mentujgc swojg odpowiedz, czgs¢ badanych odnosita si¢ do catego procesu sprzedazy,
do ktoérego klienci beda przywiagzywac coraz wigksza uwage. Istotne w tym przypadku

beda takze rézne formy zaptaty oraz opcje dostawy przesytki:

Wydaje mi sig, ze bedzie coraz wigksza. Mysle, ze klienci bedq zwracaé jeszcze wigkszq
uwage na swojg wygode i na takie dodatkowe smaczki, ze tak powiem. Dodatkowe czynniki,
ktore powodujq, ze komfort zamowienia czy realizacja zamowienia przebiega bezproble-

mowo. [Respondent 1]

Znaczy sq istotne, stanq sie takim standardem. Moze kiedys wystarczato miec tylko PayU i
po prostu BLIK-a, no teraz juz jakby raty stajq sie takim standardem czy odroczona plat-
nos¢, na przyktad ze kup teraz, zaptac za miesigc. No mysle, ze to staje sie koniecznosciq.

[Respondent 2]

Mysle, ze coraz wigkszego znaczenia, bo tak naprawde tych kryteriow jest tez coraz wigcej.
Cena to tak naprawde jeden z tych elementow, a wszystko to, co jest budowane wokdl, to
tak naprawde jest to cos, co ma wplyw na te ceng, ale tak naprawde to jest cos, co rosnie z
kazdym miesigcem. I tez tych pozostatych wartosci jest coraz wigcej. Teraz wiasnie docho-
dzq nie tylko formy wysytki, ale tez parametry tej wysytki. Na przyklad czy klient jest nieza-
dowolony, to moze od razu za darmo zamowié sobie kuriera z opcjq powrotu tego produktu
do dostawcy czy tez nie. Tego typu wiasnie obstuga posprzedazowa jest wielce istotna. [Re-

spondent 11]

Mysle, ze bedq nabieraly znaczenia, bo nawet wida¢ to po, nie wiem, umowach z kurierami
tak, po tym, ze te firmy kurierskie dzwoniq ze swoimi ofertami non stop, przekrzykujg sie w
tym, kto za mniej dowiezie nasze paczki, ile tych paczek, gdzie i tak dalej, wiec no na przy-
klad takie rzeczy sie dziejq. Wydaje mi sig, Ze bedg nabieraly dlatego, ze no nawet takie ra-
porty i badania pokazujq, ze caly czas e-COmMMerce si¢ preznie rozwija i w tym roku, w ze-
szltym roku sprzedaz internetowa mega wzrosta, tak ze no czyms tutaj musimy ze sobq kon-

kurowaé. [Respondent 13]
Rozméwcy w swoich odpowiedziach wskazywali na rosnaca §wiadomo$¢ wsrod

konsumentow, wobec czego beda oni coraz czg¢dciej zwraca¢ uwage, jak zakupiony

przez nich produkt wptynie na srodowisko, spoteczenstwo czy tez najblizsze otoczenie:
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Moim zdaniem bedq nabieraly coraz wigkszego znaczenia ze wzgledu na to, ze klienci stajq
sig coraz bardziej swiadomi. Dla nich juz nie jest istotna do konca cena, ktora absolutnie
ma znaczenie, ale wlasnie to, jak ich zakup wplynie na przyklad na srodowisko, na spolecz-
nos¢, na roznego rodzaju inne elementy z zakresu ich Zycia osobistego czy spotecznego, be-

dzie to miafo coraz wigkszy wplyw. [Respondent 6]

Inne argumenty przemawiajgce za coraz wigkszym znaczeniem kryteriow pozace-
nowych zwigzane byly z kontaktem klienta ze sklepem internetowym i dostgpem do
informacji o produkcie, a takze zbieraniem opinii od konsumentow za posrednictwem

przeprowadzanych ankiet:

Znaczy na pewno obstuga zamowien, na pewno kontakt ze sklepem. Uzytkownicy sami do-
konujq zakupow, w naszym przypadku czesto tez kontaktujq sie z biurem obstugi klienta. O
wiele rzeczy chcg zapytaé, nawet jezeli produkt wydaje nam si¢ dobrze opisany, to oni jed-
nak pewnych informacji potrzebujq. Poswiadczenia ze strony czy zapewnienia ze strony
biura obstugi klienta, ze wybor, ktorego chcq dokonac, jest wyborem poprawnym. Tak Ze
mySle, ze tak, aspekt obstugi klienta, informacja o produkcie ma tez wplyw na to. [Respon-
dent 9]

Ja moge sie¢ wypowiadaé o ksigzkach, nie wiem, jak jest w innych branzach. W branzy
ksigzkowej, mysle, ze one bedq caly czas bardzo istotne. Mamy produkt, ktory jest specy-
ficzny. To znaczy informacja o produkcie nie jest od razu tatwo dostgpna. Wprawdzie nie-
ktore ksigzki si¢ kupuje impulsowo, ale niektore ksigzki wymagajq dodatkowych informacji,
ktore nie wszystkie sie da przekaza¢ przez internet. Wiec mysle, Ze te inne pozacenowe kwe-

stie dalej bedq znaczqce i dla ksiegarni jak najbardziej. [Respondent 12]

Tutaj tez robimy, staramy si¢ przynajmniej robic co jakis czas ankietowanie klientow i zau-
wazamy z kolejnymi ankietami, ktore odbywajq si¢ srednio raz na pot roku, ze uzytkownicy
coraz wigkszqg wage przywigzujg do takich elementow pozacenowych. Tutaj oczywiscie
oprocz wspomnianej platnosci czy dostawy dotozylbym chociazby polityke zwigzang z bu-
dowaniem swiadomosci wsrod klientow, polityke zbierania opinii, pozyskiwania tych opinii
od klientow, ktorzy dokonali u nas zakupu, to nastgpnie korzystnie wplywa na budowanie

Swiadomosci i zachecanie nowych uzytkownikéw do dokonania transakcji. [Respondent 10]

Stanowisko przeciwne zajat zaledwie jeden rozmoéweca, ktory stwierdzit, ze pomimo
waznosci aspektu zaufania do sklepu internetowego znaczacg role w dokonywaniu za-

kupoéw bedzie odgrywac cena:
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Mysle, ze cena bedzie miala tutaj jednak znaczgcy wplyw na dokonywanie zakupow, acz-

kolwiek zaufanie tez jest wazne. [Respondent 5]

W kolejnym pytaniu rozméwcy zostali poproszeni o odniesienie si¢ do tego, czy ich
zdaniem sklep internetowy moze by¢ konkurencyjny, jesli jego ceny nie sg najnizsze, a
takze jak zwigksza¢ swojg konkurencyjnos$¢ niezaleznie od aspektu cenowego. Wszyscy
badani na pierwszg cz¢$¢ pytania odpowiedzieli twierdzaco, jednak sposob argumenta-
cji byl r6zny. Niektorzy odpowiadali ogdlnikowo, natomiast inni wskazywali na decy-
dujacy wplyw kwestii przywigzania do marki czy tez dbania o sposob dostarczenia pro-

duktu:

Oczywiscie, ze tak, bo nie zawsze cena decyduje [ ...] jesli ten produkt jest taki sam w miej-
scu A i w miejscu B, to wtedy sq czasami czynniki, ktore decydujg o tym, ze ktos wybiera
mimo wszystko sklep z drozszym asortymentem, a o tym decyduje przywigzanie do marki,
na przyktad moze decydowac o tym. Niektorzy klienci na przyklad mogq zwroci¢ uwage na
opakowanie. Czesto sklepy odziezowe zatézmy. U nas nie ma to takiego znaczenia, ale na
przyktad marki odziezowe zwracajq wigkszq uwage na opakowanie. Nam tez zalezy, zeby
paczka byla jak najbardziej bezpiecznie zapakowana i oczywiscie jak najbardziej estetycz-
nie mimo wszystko zapakowana. Wydaje mi sie, ze klienci tez na to zwracajq uwage. Po-
wiedzmy, tez dbanie o to, zeby klient dokonat po raz kolejny zakupu. Dlatego na przykiad
do kazdego zamodwienia dodajemy odpowiedniq kartke, na ktorvej jest rabat na kolejne za-
kupy. To tez decyduje o tym, ze tak klient by¢ moze chetnie do nas wréci w przysztosci. [Re-

spondent 1]

Moze byé, jak najbardziej. Wiasnie tak, jak rozmawialismy, to, co wspomniatem. Jakosé¢
obstugi klienta. Mozna tez zaoferowac zlozenie takiego mebla, bo wiadomo, ze t6zko, ktore
wysytam, jest dostarczane w paczkach, ale tqg naszq przewagg moze by¢ to, ze na przykiad
nie doreczamy firmq spedycyjng, tylko naszym transportem, co juz buduje kolejne zaufanie,
Jjest ono wigksze, bo wiadomo, przyjdzie nieuszkodzony, nic si¢ nie wydarzy i jeszcze na

czas. Mozemy tez zaproponowaé montaz takiego mebla. [Respondent 3]

Tak, zdecydowanie tak. Mozna tutaj tez Smiato sprobowa¢é sobie robienia testow A/B kon-
kretnych produktow. W niektorych przypadkach okazuje sie, ze tak naprawde ta cena nie
ma takiego znaczenia na konwersje jak miejsce utozenia tego konkretnego produktu bgdz
tez to, ile 0sob go poleca. Tak naprawde wszystko wokot tej ceny jest coraz bardziej klu-

czowe niz sama cena w sobie. [Respondent 11]
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Kolejne z przytaczanych argumentéw wskazujace na konkurencyjnosé¢ sklepu in-
ternetowego z nie najnizszymi cenami dotyczyty unikatowosci, ekskluzywnosci produk-

tu oraz jego jakosci i dostgpnosci:

Tutaj mysle, ze warto w takiej sytuacji skupic¢ si¢ na tych czynnikach zgodnie z tym, co na-
sza grupa docelowa oczekuje od danego sklepu, od jego asortymentu. Czgsto moze by¢ tak,
ze wysoka cena dziala wrecz korzystnie na zdolnos¢ zakupowq klientow i na cheé dokona-
nia tych zakupow. Tutaj, w takiej sytuacji, musimy podkresli¢ chociazby ekskluzywnosc tych
produktow czy tez dodac elementy, ktore bedg powodowaly pewng unikatowosé w zakresie

dokonania zakupu takiego drogiego produktu. [Respondent 10]

Oczywiscie, ze tak. ZauwazyliSmy to w pandemii. Przez dostepnos¢é. Przeciez ksiggarnia
stacjonarna musi, po pierwsze, dziatac¢, co w pandemii nie bylo oczywiste, po drugie, do
niej trzeba si¢ jakos dostaé. Szczegdlnie mniejsze miejscowosci, mniejsze miasta majq trud-
nos¢ z dostgpem. Natomiast w internecie jest wszystko na wyciggnigcie komorki, prawda.

[Respondent 12]

Mysle, ze tak. Na pewno moze by¢ konkurencyjny, jesli chodzi o jakos¢. Podam prosty przy-
ktad, nawet dzisiaj ze wspolniczkq porownywatysmy wiasnie jakosé¢ w jednej z bardzo dro-
gich i bardzo znanych takich sklepow stacjonarnych z bielizng z tym, co my robimy w inter-
necie, no to jakos¢ jest nieporownywalna. Naprawde, naprawde mozna tutaj wiele zarzuci¢
znanym sieciowkom, takze jezeli chodzi o tq jakos¢, to zdecydowanie mozemy konkurowac.
No i jedyne co, to musimy wlasnie przekonac klientki, zeby trafily do nas, albo sprawic, ze-
by trafily do nas, i pozniej przekonad, zeby zostaly i wrocily, tak zeby obdarzyly nas tym za-
ufaniem. [Respondent 13]

Wsrdd innych kwestii wymienianych przez rozmowcow znalazly si¢ rowniez te
mowigce o dbaniu o strong internetowg sklepu, tak by wzbudzata zaufanie, czy tez pro-

wadzeniu przez firme¢ dziatan dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci biznesu:

Moze by¢, jak najbardziej. Jezeli ma ciekawq szate graficzng, jezeli robi ciekawe promocje,
jezeli strona wzbudza zaufanie i asortyment jest lepszy od innych sklepow, to jak najbar-

dziej. [Respondent 5]

Uwazam, ze moze by¢ konkurencyjny, jesli stoi za tym jakas dodatkowa wartos¢. Bo jednak
wydaje mi sig, Ze te ceng mozna uargumentowac tymi dodatkowymi aspektami, o ktorych
rozmawialismy wczesniej, czyli dodatkowymi wartosciami, czy dana marka wspiera, nie

wiem, jakies akcje spoteczne, czy pozytywnie wplywa na spoleczenstwo i srodowisko. Dla-
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tego wydaje mi sie, ze te wszystkie skladowe bedg bardzo rzutowaly na wartos¢ realng da-

nego produktu, a nie tylko na jego cene. [Respondent 6]

Poniekad w kontrze do poprzedniego pytania rozméwcy zostali poproszeni o usto-
sunkowanie si¢ do tego, czy sklep internetowy moze by¢ konkurencyjny, jezeli nie
wzbudza zaufania. W zdecydowanej wigkszosci zgodnie stwierdzili oni, ze klienci od-

rzucg mozliwo$¢ dokonania zakupu w sklepie, ktory nie wzbudza ich zaufania:

Wedtug mnie nie. Ja bym osobiscie nie zrobita zakupow w takim sklepie. Wolatabym zapla-

ci¢ drozej w sklepie, ktory wzbudza bardziej zaufanie. [Respondent 5]

Okej, mysle, ze to jest bardzo dobre pytanie, myslgc o branzy B2B, to w ogole wydaje mi
sig, ze nie mozna liczy¢ na zadng sprzedaz, nie majqc zaufania klienta. Tak jak w sprzedazy
tradycyjnej handlowiec zbuduje sobie zaufanie z klientem, tak my w tym e-commerce réow-
niez musimy to robié, stosowac jakby elementy, ktore to zaufanie u klienta bedg budowacé.
Wiec jak najbardziej zgadzam sig z takq tezq, ze jakby trzeba budowa¢ zaufanie, Zeby moc

sprzedawaé e-commercowo na rynku B2B. [Respondent 7]

Ja osobiscie |[...] juz w tej wypowiedzi stawiam sie jako klient, staram si¢ unika¢ zakupow
w sklepach, ktore nie budzq mojego zaufania, i zawsze staram si¢ popatrze¢ na przyklad na
kilka aspektow, zeby sprawdzié, czy ten sklep nie jest firmq typu krzak, ze tak powiem, czy
to nie jest szybkie po prostu zrobienie mnie na zakup, tak ze mysle, ze mimo wszystko to
idzie w tym kierunku, jakby patrzqc tez na swéj sklep, gdzie ludzie patrzq na to zaufanie i

bedq patrze¢ na to zaufanie. [Respondent 8]

I tu juz sie pojawia problem, poniewaz kazdy uzytkownik w XXI wieku jest juz w stanie
sprawdzi¢ sobie to, czy dana strona jest tak naprawde wiarygodna, czy tez nie. Z kazdym
rokiem ta swiadomoS¢ uzytkownikow jest coraz wigksza i w zwigzku z tym, Ze jesteSmy w
stanie po prostu W wyszukiwarce wpisaé¢ sobie nazwe tej firmy, nazwe tej strony i poczytaé
sobie jej opinie, no to tez pokazuje, ze zwykty szary uzytkownik jest w stanie od razu podjqgé

decyzje, zeby nie dokonaé zakupu w tym konkretnym sklepie. [Respondent 11]

Nie. Jesli nie wzbudza zaufania, nie bedzie konkurencyjny, bo jesli nie bedzie mial pozy-
tywnych komentarzy, a dzisiaj ludzie czytajq komentarze, wigc jesli bedzie drogi i nie bedzie
miat pozytywnych komentarzy, to zdecydowanie odrzuci od siebie konsumentow. [Respon-

dent 14]
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Niektorzy rozméwcey byli zdania, ze pomimo wystgpowania braku zaufania do
sklepu internetowego znajda si¢ klienci, ktorzy dokonajag w nim zakupu, przede wszyst-

kim dzieki korzystnej cenie. Takie dziatania bedg mialy jednak charakter krotkotermi-
nowy:

Wydaje mi sig, ze tylko na krotkg mete, jezeli ktos bardzo obnizy ceny, to oczywiscie, zZe
czes¢ spoleczenstwa moze w cudzystowie sie nabra¢ na taki sklep. Jezeli on nie realizuje w
dobrym stopniu zamowien. Czyli zalozmy, ktos zamowi po Swietnej cenie, a zamowienie
dojdzie po dwoch tygodniach, to taka osoba raczej nie zamowi tego ponownie. Wiec taka
walka cenowa moze dziatac¢ w krotkim terminie, jezeli opinie w internecie i opinie o sklepie

bedg po jakims czasie zie, to automatycznie sprzedaz spadnie. [Respondent 1]

Wtedy glownym aspektem jest po prostu cena i wydaje mi sig, Ze znajdg si¢ odbiorcy, dla
ktorych jedynym kryterium wyboru bedzie wlasnie kwestia ceny, ale w tym momencie kon-
kurencyjnos¢ moim zdaniem buduje si¢ wlasnie na tym zaufaniu klienta do sklepu. [Re-

spondent 6]

Raczej nie. Wyjgtkiem jest, jezeli ktos po prostu prowadzi bardzo taki partyzancki styl e-
commerce i pozyskuje klientow tylko i wylgcznie ceng, czyli nie ma swojego sklepu, wyszu-
kuje klientow tylko na Facebook’u, uprawia tzw. dopshipping. Wtedy moze mie¢ takie cos
miejsce, ale tak jak wspomnialem wczesniej, no jakos¢, no tutaj, no jest istotna W tym

wszystkim. [Respondent 15]

Ponadto jeden z rozméwcow zwrocit uwage, ze dany sklep moze funkcjonowac

krotki czas na rynku, przez co nie zdobedzie jeszcze wystarczajacego zaufania klientow:

Jest to realne, tu duzo zalezy od sprzedawcy, co zaoferuje, jakie to sq warunki platnosci, bo
jezeli ta platnosc¢ to nie jest przedptata, tylko zaliczka, no to tym samym buduje sie zaufanie
w momencie rozmowy, prawda? Ale wizerunkowo moze to wyglgdac¢ inaczej. Moze to byé

sklep nowy, moze by¢ swiezy. Na tej zasadzie. [Respondent 3]

W nastgpnym pytaniu badane osoby zostaly poproszone o wyrazenie zdania na te-
mat tego, czy firma, w ktorej sa zatrudnione, traktuje zaufanie jako istotny czynnik bu-
dowy przewagi konkurencyjnej sklepu. W sposéb twierdzacy wypowiedzieli sie¢ w tej
kwestii niemal wszyscy rozmowcy. Argumentujac swoj wybor, cze$¢ z nich zwracata
uwage, ze wazng strategig dzialania ich przedsi¢biorstwa jest to, aby klienci powracali

do nich po dokonaniu zakupu:
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Zdecydowanie tak. Jest to jeden z glownych czynnikow naszej firmy, poniewaz musimy
wzbudza¢ zaufanie, poniewaz naszym celem jest klient powracajqcy. Bardzo duzg czes¢ na-
szej firmy, naszych klientow wlasnie, to sq ponownie dokonujgcy zakupow. Wiec czynnik

zaufania jest dla nas kluczowy. [Respondent 1]

Tak, na pewno tak, na pewno tak, dlatego, ze dla nas to jest megawazna informacja, jezeli
juz klientka zamowila raz czy zamawia wiasnie, no to obdarzyta nas jakims zaufaniem, tak.

[Respondent 13]

Tak, oczywiscie. Jak najbardziej. Wydaje mi sig, ze w naszej branzy, w branzy spawalni-
czej, mamy topowq obsluge klienta i mamy klientow powracajgcych. Nieraz nawet juz
klienci po imieniu mowiq do naszej obstugi, bo juz jg pamietajq. Takie relacje staramy si¢

budowac przyjacielskie, wiec no wiemy, ze to jest bardzo wazne. [Respondent 15]

Inna grupa rozmowcoéw zwracata uwage, ze buduje zaufanie do swojego sklepu in-
ternetowego poprzez mozliwo$¢é wyrazenia przez klientow ich opinii po dokonaniu za-
kupu za pomocg na przyktad wysytanych ankiet lub tez wpisu na jednym z ogdlnodo-

stepnych portali:

Tak, prowadzimy opinie dla naszych klientow. Nasi klienci mogg wyrazi¢ za kazdym razem
po dokonaniu zakupu opinie, jezeli cos jest nie tak, cos nie spetnia ich oczekiwan czy cos
jest nie w porzqdku z towarem, kazdorazowo staramy sie polubownie rozwigzywac takie sy-

tuacje. [Respondent 5]

Tak, jak najbardziej. Dodam, Ze jako Iparts uczestniczymy chociazby w takich programach,
jak Opineo, Zaufane opinie, program zbierania opinii w Ceneo, w opiniach konsumenckich

Google czy tez zbieramy opinie w ramach sklepu internetowego. [Respondent 10]

Tak, zdecydowanie tak. Zawsze tez staramy sig, aby uzyskaé jak najwiecej referencji od
klientow. Wigc tez staramy si¢ i dzialamy nad tym, zeby robi¢ odpowiednie ankietowanie
pozakupowe. Jezeli dany klient kupuje u nas po raz pierwszy, to my staramy sig¢ wyjs¢ do
niego z pytaniem, czy byt zadowolony z calego procesu zakupowego. Nie tylko z projektu
czy finalnego produktu, ale z catego procesu zakupowego i rejestracyjnego. Mysle, zZe to

jest obecnie kluczowe. [Respondent 11]

Kolejne wypowiedzi rozmowcow dotyczyly budowania wiarygodnosci sklepu:
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Absolutnie tak, absolutnie wszystkie komunikaty kierowane czy do naszych klientow, czy po
prostu szerzej, bo dzialamy rowniez, ze tak powiem, wolontarystycznie troszke. Wspolpra-
cujemy z roznymi organizacjami pozarzgdowymi, absolutnie ma na to wplyw, na tym sig
skupiamy, zeby by¢ wiarygodng markq dla naszych potencjalnych klientow. Dla wszystkich
odbioréow. [Respondent 6]

Oczywiscie tak, nawet wspomnialem o tym, ze budujemy tez na takim zaufaniu nie tylko do
marki samego sklepu, ale marki naszego wlasciciela jednego i tego nad wiasciciela jest tez
wazne. I renoma wydawnictwa, ktore tez ma swojq marke, i zakonu, ktory tez ma marke

rozpoznawalng, to jest dla nas bardzo wazne. [Respondent 12]

Tak, my dbamy o to. To wychodzi tez z doswiadczenia, tak jak powiedziatem, 15 lat jeste-

Smy na rynku, to juz wiemy, jak si¢ pokazac, jak budowac wizerunek. [Respondent 3]

Tak, jest to istotne dla sklepu, poniewaz jako producent, kreujgc nasze produkty, kreujgc tez
ich ceng, kreujemy jq tez dla calego rynku, tak ze tez jest istotne, zeby sam produkt nawet,
Jak klient go kupi u nas, a pozniej kupi go gdzies indziej, to dalej wezmie nasz produkt, on
Jjuz bedzie miat pozytywne wrazenie do danego produktu i zamowi go u nas, bo dostanie go
na pewno szybko, dobrze zapakowanego i nawet jak go pozniej kupi gdzies indziej i bedzie
to ten sam produkt, a tariszy, to mysle, ze on dalej bedzie zadowolony, tak Ze jest to istotne
na pewno. [Respondent 14]

Wazny element w budowaniu zaufania do sklepu internetowego stanowi posiadanie
strony internetowej, ktora wzbudza zaufanie, a takze bezposredni kontakt z klientem,

ktory sprawi, ze otrzyma on wszystkie potrzebne mu informacje:

Staramy sig, aby klienci, ktorzy do nas piszq, ktorzy sie z nami kontaktujq, wyczerpujgco
dostawali informacje, byli obstuzeni w przypadku reklamacji na jak najwyzszym poziomie,
tak zeby ten poziom zaufania i kontakt czy takie odczucie posprzedazowe w naszym sklepie

byly jak najlepsze po to, Zeby klient wracat chetnie do nas. [Respondent 9]

Tak, tutaj stusznie ujelismy to w stowa, tak zwany must have. Dla nas to jest ten must have,
zeby strona, serwis internetowy byl godny zaufania. Dostarczamy uzytkownikowi jeszcze

tych dodatkowych czynnikéw. [Respondent 4]

Przeciwnego zdania byt jeden z rozmowcow, ktory uwaza, ze firma w wigkszym

stopniu od zaufania skupia si¢ na produktach oraz bardziej konkurencyjnych cenach:
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Najwazniejszy czynnik no nie, skupiamy si¢ bardziej na produkcie, jakby kierujemy swoje
zasoby na pozyskanie produktow i lepszych cen, lepszych warunkéw, ale zaufanie jakby sta-

ramy sie trzymac po prostu na wysokim poziomie, czyli odpowiada¢. [Respondent 2]

Bezposrednio z powyzsza kwestig wiaze si¢ podejmowanie przez sklepy interneto-
we aktywnych dzialan w celu budowy zaufania do marki. W tym przypadku wszyscy
rozmowcy okazali si¢ zgodni, stwierdzajgc, ze ich firmy podejmuja takie dziatania na
co dzien. Wigza si¢ one miedzy innymi z mozliwo$cig pozostawienia przez klientow

swojej opinii lub referencji po dokonanym zakupie:

Tak, jednym z takich czynnikow jest to, ze dbamy o dobre opinie w internecie. Zalezy nam,
zeby wszedzie w sieci mowilo sie o nas dobrze. Jezeli mowi sig zle, to chcemy wyjasnia¢ ta-
kie sytuacje. Wiadomo, zZe jest to procent zaméwien, czasem zdarzajq sie pomylki, wiec
klienci mogq byc¢ niezadowoleni. Zalezy nam, aby klient finalnie byl zadowolony i do nas

powrdcil, i miat do nas zaufanie. [Respondent 1]

Mozna to robi¢ oczywiscie na wiele sposobow. Takim podstawowym elementem na tym
rynku sq oczywiscie referencje, a na zwyklym rynku e-commerce’owym opinie. Czyli ktos
mowi, ze jednak jestesmy wiarygodnym dostawcq, i to jest takie podstawowe. Jako ludzie
ufamy zdaniu innych ludzi, zwlaszcza jesli te opinie sq pozytywnie i jest ich duzo. W naszym
przypadku oczywiscie takie podstawowe opinie tez istniejq, ale duzo wigkszq moc majg cos,
co nazywamy wlasnie referencjami, gdzie to sq takie historie sukcesow naszych klientow,
czyli klienci, ktorzy skorzystali z naszej oferty, wdrozyli pewne systemy, po prostu opisujq,
Jak to wyglgdalo i jakie zyski biznesowe ta oferta pozwolita im uzyskac. Krotko mowigc, to
zaufanie w pierwszym kroku budujemy poprzez to, ze dzielimy si¢ historiami sukcesow na-

szych klientéw. To jest jakby jeden taki element. [Respondent 7]

Wazng kwestie w budowaniu zaufania do marki stanowi réwniez zdaniem roz-
mowcoOw posiadanie przyjaznej, wzbudzajacej zaufanie strony internetowej, dzielenie
si¢ wiedzg z konsumentami, ktéra moze ich zainteresowac, a takze bycie rozpoznawalng

markg dziatajacg na rynku od wielu lat:

Nie wchodzgc w szczegoly, ale jednak odpowiadajgc na to pytanie, jednym z istotnych ele-
mentow takiego zaufania jest naszym zdaniem, nazwijmy to, nie informatycznie schludny,
estetyczny wyglgd strony internetowej i tresci, ktore si¢ tam znajdujq. Staramy sie, zeby
strona byta wygodna dla uzytkownika, posiadala przyjazne tresci bez literowek. Tak zeby
zrozumie¢ z intencji mojej wypowiedzi, to to zeby przekaz, ktory jest na stronie interneto-

wej, byl godny zaufania, no i oprocz tego wykorzystanie narzedzi na przyktad do genero-
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wania zewnetrznych opinii, czyli takich narzedzi, ktore pozwalajq uzytkownikowi nawet na
zewnetrznych stronach internetowych sprawdzi¢ wiarygodnosé naszego sklepu, opinie, na
ktore nie mamy wplywu, nie sq one moderowane przez nas w zwigzku z tym, jest to istotne i

my z tego korzystamy. [Respondent 4]

Przede wszystkim jest to dzielenie si¢ wartosciami, dzielenie si¢ po prostu realnymi infor-
macjami, jesli chodzi o tematyke edukacji, rozwoju osobistego. Przez blog, przez wiasnie te
artykuty, przez nasz kanatl na YouTube, przez webinaria, przez wspolprace z instytucjami
edukacyjnymi, szkolenia czy dla pedagogow, czy dla uczniow, czy dla rodzicow. Tych akcji

jest kilka, ale to sq te, na ktérych najbardziej si¢ skupiamy. [Respondent 6]

Drugim elementem jest to, ze mamy te przewage wzgledem jakby wszelkich e-commersow
nowych, ktore powstajq, to jest jednak ta historia 30 lat na rynku przemystowym. Ta baza
naszych Klientow jest duza, dzigki temu réwniez nasza marka jest rozpoznawalna. W zasa-
dzie nasz brand w tej branzy jest dos¢ dobrze znany i on sam w sobie juz buduje duze zau-

fanie, no ale to jest kapital, na ktéry pracowalismy przez wiele, wiele lat. [Respondent 7]

Dobrze. Dodajgc na przyklad oferte swoich produktow w sklepie internetowym, staramy
sig, aby byla bardzo dopracowana, aby nie bylo jakichs bledow jezykowych, zeby zdjecia
byly wysokiej jakosci, Zeby strona si¢ wezytywata szybko. Na innych platformach sprzeda-
zowych, na przyktad na Allegro, tez bardzo staramy si¢ o na przyklad posiadanie sprze-
dawcy. Jest chyba tez ustuga do kupienia logo w spisie produktowym kategorii. Jakby w tq
strong tez idziemy i jeszcze na pewno duzo wiecej jakichs takich mniejszych dzialan, ale ja-

kos tak cigzko mi na szybko tutaj sobie przypomnie¢. [Respondent 15]

Rozmowecey czgsto podkreslali, jak istotna jest jakos¢ kontaktu z klientem i szybkie

rozwigzywanie problemow, co pozwala budowac¢ zaufanie do sklepu internetowego:

Jasne, szybki kontakt z klientem, szybkie rozwigzywanie problemow, proklienckos¢, ze tak
powiem, w takim aspekcie, Ze jezeli mamy jakis zgrzyt na bazie jakiegos zwrotu czy rekla-
macji, zawsze stajemy bardziej po stronie klienta, z mysiq, ze to nam przyswieca, ze to wia-

Snie zaufanie i ta dobra opinia zaprocentuje dla naszego sklepu. [Respondent 8]

Tak jak wspomniatem, kontaktujemy sie z klientami tez telefonicznie, wigc w ten sposob bu-
dujemy zaufanie. To znaczy pokazujemy, ze dbamy o niego nie tylko przez internet, ale tez
potrafimy z nim porozmawiacé. Na naszej stronie jest dostgpny numer telefonu i rzeczywi-
Scie mozna porozmawia¢ z naszymi konsultantkami, mozna si¢ dopytaé o pewne produkty.

To dla nas taki element budowania zaufania. [Respondent 12]
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W kolejnym kroku rozmoéwcy zostali poproszeni o odpowiedZ na pytanie, czy brak
zaufania w handlu elektronicznym stanowi istotng przeszkode w zawarciu transakcji. Po
raz kolejny badani wykazali si¢ zgodno$cig, gdyz wszyscy odpowiedzieli w sposob

twierdzacy:

Jezeli ktos ma wydac w internecie kilka tysiecy zfoty na cos, czego nie widzi, to musi miec¢
zaufanie do sklepu, ze ten sklep zrealizuje mu to zaméwienie. Wiadomo, sq tam kwestie
prawne, kwestie oszustwa i tak dalej, ale wiadomo, Ze nie bierzemy tego pod uwage. Jezeli
wiadomo, Ze to jest podstawowy czynnik przy tym, jak mamy wyda¢ duzq ilos¢ gotowki czy
nawet mniejszq. Nie chcemy sie uzera¢ z danym sklepem w przysztosci, jesli nie zrealizuje

nam zamowienia, tylko liczymy na szybkq transakcje. [Respondent 1]

Na pewno tak, jezeli ono nie jest zbudowane wczesniej, nie jest to widoczne w sklepie ani
nigdzie w internecie, nie widaé tego i podczas transakcji bezposredniej, podczas bezpo-
Srednich rozmow nie wyjdzie takie cos, no to tak, to jest bardzo duza przeszkoda. [Respon-

dent 3]

Mysle, ze czes¢é osob sie w ten sposob kieruje jakby tym argumentem. Natomiast w mojej
ocenie jakby nie jestem w stanie teraz przytoczy¢ jakichs szczegotowych badan i statystyk,
ale ludzie coraz bardziej zwracajq na to uwage, jakby mnogos¢ sklepow i ofert e-commerce
Jest bardzo duza i to jest jakby filtr kolejny, ze tak powiem, dla klienta, zeby sprawdzac to.
[Respondent 8]

Jezeli mamy do czynienia ze sklepami, ktore oferujq podobny zakres produktow w podobnej
cenie, i tak jest wlasnie w sytuacji czesci samochodowych, no to musimy tutaj skupic sie
przede wszystkim na tych czynnikach pozacenowych i poza mozna powiedzieé¢ asortymen-
towych. Jednym z kluczowych czynnikow jest wlasnie tworzenie pozytywnej reputacji dane-
go sklepu i wzbudzanie takiego zaufania wsrod uzytkownikow, ktorzy po raz pierwszy majq

kontakt z markg. [Respondent 10]

Tak, przede wszystkim z tego, co tez przeczytatem ostatnio w badaniach, to uzytkownik, za-
nim dokona transakcji, siedem czy osiem razy musi tak naprawde mie¢ stycznosé z jakqs
markq. Czy to przez reklame, czy strong internetowq. Jezeli na przestrzeni tych siedmiu czy
oSmiu stykow okaze sig, ze w jakis sposob on porzuci to zaufanie do naszej marki, no to tak

naprawdg zwigksza to mozliwosé porzucenia. [Respondent 11]

Tak. Mysle, ze tak, bo nawet jesli zdarzajq si¢ w Swiecie e-commerce, raz na jakis czas zda-

rzajq sig... jak to nazwaé, no ktos, kto chce oszukaé na e-commerce, i to po komentarzach
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bardzo szybko wyplywa, ze ktos wystawi bardzo tanio towar, potem go nie wysyla. Potem
przez pewien czas styszymy w mediach o wlasnie takich wystgpkach i to wlasnie przez ko-
mentarze moze by¢ zweryfikowane. Tak ze jesli ktos traci na zaufaniu przez te komentarze
czy ogolnie jakas sytuacja o samej marce, to zdecydowanie trudniej jest sprzedaé. [Re-

spondent 14]

Definiujac kwesti¢ zaufania do sklepu internetowego, rozmowcy zwracali uwage na
bezpieczenstwo robienia zakupow, dokonywania transakcji. Wiagze si¢ to bezposrednio
z klarownymi warunkami sprzedazy, a takze dostarczeniem identycznego produktu jak

ten, ktory uzytkownik widzi na stronie internetowej danego sklepu:

Zaufanie do marki sklepu internetowego, ktos bezpiecznie si¢ czuje, kiedy robi zakupy w

danym sklepie. Czyli bez obaw o realizacje zaméwienia dokonuje zakupu. [Respondent 1]

No jednak przelewamy te pienigdze, no zeby dotkngc¢ ten towar, ktory zamawiamy, nie miec¢
z tego tytutu Zadnych probleméw. Czyli po prostu klarowne warunki sprzedazy. [Respon-
dent 2]

Zaufanie to jest pewnos¢, dostarczenia produktu, ktory jest prezentowany, bez wad, czyli w
takim wyobrazeniu, w jakim uzytkownik widzi. Tak na przykladzie zaufanie do sklepu inter-
netowego jest to to, ze uzytkownik, jak kliknie przycisk kup czerwone buty, to przyjdg do
niego czerwone buty nawet nastgpnego dnia lub teraz nawet szybciej, ale powiedzmy, zZe
nastepnego dnia otrzyma czerwone buty i to bedq te same buty, ktore on widzi na naszej
stronie internetowej, i moze je zatrzymacé, a jesli one mu nie odpowiadajq, to moze je zwro-
ci¢ i w szybkim tempie otrzymac zwrot pieniedzy. To wszystko musi by¢ dostarczone uzyt-
kownikowi, to jest zaufanie do pewnego przeprowadzenia transakcji od A do Z. [Respon-
dent 4]

Mysle, ze zaufanie w tym przypadku to jest definicja — odczucie klienta po otrzymaniu za-
mowienia, pierwsze chwile, kiedy otwiera zamowienie otrzymane, i on juz wie, ze to mu sig
podoba, i on juz wie, zZe tutaj wréci — wtedy pojawia sie to zaufanie klienta do marki. [Re-

spondent 14]

Rozmowcey czesto w swoich wypowiedziach odnosili si¢ tez do kwestii polecenia

sklepu innym osobom oraz wystawiania pozytywnych opinii po dokonanym zakupie:
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Jasne, ja zaufanie definiuje tak, ze po prostu klient poleca dalej naszq marke. Czyli buduje
na tyle relacje, na tyle wiez wiasnie z markq, zZe jest w stanie zagwarantowac kolejnemu

odbiorcy satysfakcje z ustug po prostu. [Respondent 6]

Mysle, ze zaufanie uzytkownikow do sklepu jest przede wszystkim podyktowane opiniami,
Jjakie pojawiajq si¢ w sieci na temat danej marki czy danego sklepu internetowego. Zauwa-
zylismy, ze jednym z popularniejszych zapytan jest pytanie, fraza, ktora zawiera nazwe
marki plus stowo opinie. To juz pokazuje, Ze uzytkownicy poszukujg w ten sposob informa-
¢ji, czy sklep jest sprawdzony, czy nie zostang w jakis sposob oszukani, wiec mysle, zZe tutaj
kluczowe jest wlasnie zbieranie tych opinii, zarowno w sklepie internetowym, jak i w takich

niezaleznych serwisach z opiniami. [Respondent 10]

Zaufanie do marki mozna latwo zdefiniowaé¢ wspotczynnikiem NPS, czyli Net Promoter
Score. Jezeli my jestesmy w stanie sobie zbada¢ to, jak uzytkownicy mowiq o naszym skle-
pie, co oni o tym myslq i czy sq naszymi ambasadorami, to tak naprawde ten wskaznik po-
kazuje nam, gdzie jestesmy, jezeli chodzi o zaufanie klientow do nas. Czy my jestesmy po-

wyzej 60 punktow czy ponizej 60 punktéw. [Respondent 11]

Odnoszac si¢ do najwazniejszych dzialan w procesie budowy wiarygodnosci sklepu
internetowego, rozmoéwcy wskazywali kilka kwestii, ktore ich zdaniem w znaczacy spo-
sob si¢ do tego przyczyniaja. Sg to: estetyczny wyglad sklepu internetowego, budowa-

nie wlasciwego sztabu sprzedawcow, a takze dbanie o obstuge klienta:

No mysle, ze musi spetniaé standardy sklepu. To jest jakby caly szablon i to wszystko musi
wyglgdal, musi sie prezentowac. Wiadomo, nie musi by¢ nie wiadomo jaki, po prostu po-
prawny, zeby nie miat bledow. No to to jest jakby ten wyglad, to juz jest jedna rzecz. Druga
to obstuga klienta. Pracujemy troszke w tym e-commerce i faktycznie duzo, duzo ludzi
dzwoni, mailuje i naprawde tutaj no musi by¢ obstuga klienta na wysokim poziomie, to tak.

[Respondent 2]

No to trzeba zaczq¢ od siebie, czyli budowac wlasciwy sztab sprzedawcow, ktorych nalezy
przeszkoli¢, Zeby wiedzieli, co sprzedajq, zeby wiedzieli i byli swiadomi, jaki to jest produkt,
mimo ze oni nie sq producentem, nie sq technikami, Zeby mieli sSwiadomos¢. Szkolenia od
podstaw, przy produkcji, zeby mogli zobaczy¢, jak to wyglgda, i pozniej szkolenia w roz-

mowach z klientami. Sztab, zasoby ludzkie. [Respondent 3]

Mysle, ze przede wszystkim to jest... t0 znaczy tak jak powiedziatem, jesli sklep dostarcza

dobre produkty w dobrych cenach, w dobrym czasie i wszystko gra, czyli transakcja jest

205



udana, no to to jest jakby pierwszy i najwazniejszy czynnik. Dbanie o obstuge klienta jest
podstawowym czynnikiem. Oczywiscie mozna sie wspomagac. My tez tak zrobilismy, zeby
wdrozy¢ sie na rozne platformy, ktore prowadzq taki ranking czy badajg jakosé obstugi
klienta, na przyklad Ceneo czy Allegro, i to dodatkowo moze wspomagac rozpoznawalnosé
marki, obecnos¢ na rynku itd. No dla nas sq wazne jeszcze oprocz tego te takie poza... 10
znaczy bezposrednio wplywajg, co wykorzystujemy, czyli na przyklad marka wiasciciela.
[Respondent 12]

Inne ze wskazywanych dziatan ukierunkowane sg na stuchanie opinii klientow, do-
trzymywanie stowa oraz mozliwosci polecenia innym osobom produktu, sklepu za po-

$rednictwem na przyktad medidw spotecznosciowych:

No to przede wszystkim stuchanie opinii swoich klientow. Przed kazdg transakcjq klient
moze wyrazi¢ swojg opinie, ale tez tak jak wspomnialam, ze mozemy wystaé swoim klien-
tom towar, nie wymagajgc od nich calosciowej przedplaty, czyli pobranie, to, ze kazdora-
zowo po zlozeniu zamowienia klient otrzymuje kontakt do swojego opiekuna zamowienia.
Staramy sig, Zeby w naszych stopkach umieszczone byly tez zdjecia naszych pracownikow,

tak zeby mozna si¢ bylo z nimi bardziej utozsamic¢. [Respondent 5]

Najwazniejsze dziatania w budowie wiarygodnosci, przede wszystkim jesli o czyms piszemy
czy coS komunikujemy, to staramy sie tego dotrzymac. Tutaj mowimy o terminach realiza-
¢ji, jezeli piszemy na kartach produktowych jakies cechy czy walory produktu, no to powin-
no to spetniac te informacje, ktore sq zawarte na karcie produktu, zeby klient nie doznal

rozczarowania. [Respondent 9]

Przede wszystkim jest to zorganizowanie odpowiednio fatwego procesu polecania. Jezeli
sobie zobaczymy na takie strony, ktore sq duzymi e-commerce’ami, to tak naprawde tam
mozemy zawsze tatwg mozliwos¢ czy sharowania danego produktu za posrednictwem linku
czy mediow spolecznosciowych, czy tez e-maila, czy szybkiej wiadomosci na Messengerze
do naszych znajomych. Wiec tak naprawde musimy w pierwszej kolejnosci dobrze zbudo-
wacé¢ UX wokot sklepu, ktory umozliwi nam wiasnie szerzenie tej informacji o konkretnym

produkcie czy tez o konkretnym sklepie. [Respondent 11]

Przy doprecyzowaniu poprzedniego pytania, kiedy poproszono rozmowcow O
wskazanie jednego priorytetowego dziatania w budowie wiarygodnosci sklepu interne-
towego, okazalo si¢, ze nie jest to tatwe zadanie. Respondenci twierdzili, iz wptywa na

to wiele czynnikow i nie da si¢ wyr6zni¢ pojedynczego elementu:
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Mysle, ze w dalszej kolejnosci jednak, znaczy tez nie ma jednego bez drugiego — jezeli nie
ma produktu, nie ma co mysle¢ o zaufaniu, bo nie ma co sprzedawaé. Jezeli ceny sq wyzsze
0 50% czy o 20% niz w innych sklepach, to nawet najlepszy sklep bedzie mial problemy, zZe-
by sprzedaé, bo jest duzo ludzi, ktorzy nie zwracajq uwagi na zaufanie i zamawiajq na

AliExpress. [Respondent 2]

Tak, troche jak ze swiatlem, Ze jest to pewien strumien, i chyba tak tez o tym mysle, ze to
Jjest mnogos¢ czynnikow, ktore na konicu dajq jeden efekt. Wazne jest, chyba im wigcej, tym
lepiej tych elementow, takich jak, powiedzielismy, to mogq by¢ proste opinie, to mogq byé
referencje, to jest brand, to mogqg by¢ wlasnie wszelkie materiaty know-how, ktére pojawia-
Jja sie na stronie, czyli pokazujemy, ze znamy sie na tych urzqdzeniach. To mogq by¢ takie
elementy jeszcze, jak okres jakiejs gwarancji, ktore tez w tej branzy sq bardzo wazne. My z
reguly wydtuzamy jq wzgledem rynku, wigc to sq te elementy i one w calosci rzeczywiscie
budujq taki pakiet, ktory znaczgco obniza ryzyko zakupowe. No i wiasnie tak jakby buduje

to zaufanie pomiedzy nami a potencjalnym klientem. [Respondent 7]

Ci rozmowcy, ktorzy jednoznacznie wskazali jedno priorytetowe dziatanie buduja-
ce wiarygodnos¢ sklepu internetowego, wymienili dbanie o pozytywny wizerunek skle-

pu i budowanie zaufania w$rod uzytkownikow:

Tworzenie nadal takiego zaufania w internecie. Bez rozmow — moze tak bym to jeszcze po-
wiedzial. Potencjalny klient, ktory si¢ z nami nie skontaktuje telefonicznie, nie ustyszy nas,
to zeby od razu wiedzial, ze ta firma budzi zaufanie. Czyli we wszelkich serwisach, wszel-

kich komentarzach zebysmy wyglgdali bardzo dobrze. [Respondent 3]

No niestety e-commerce jest takim rozbudowanym ekosystemem. Jezeli miatbym wybraé
rzeczywiscie jedng, najwazniejszq rzecz, no to mysle, ze budowanie tego zaufania wsrod
uzytkownikow, przynajmniej jesli chodzi o branze takq bardziej specjalistyczng, a takq jest

na pewno sprzedaz czesci samochodowych. [Respondent 10.]

Wazng role odgrywa tez dbanie o wysoka jako$¢ obstugi klienta, dzieki ktorej

otrzyma on wszystkie potrzebne informacje w krotkim czasie:

Wydaje mi sie, ze wysoka jakos¢ obstugi klienta, zeby kazdego klienta obstugiwaé, zarea-
gowac na jego zapytania bardzo szybko, zeby klient czut si¢ zaopiekowany no i oczywiscie
nasza branza tez si¢ charakteryzuje tym, ze duzo mamy zamowien telefonicznych, ludzie po-

trzebujq porady, branza spawalnicza niby jest szeroka, ale z drugiej strony jest wgska. Do-
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radztwo z naszej strony jest niezbednym elementem budowania tego wszystkiego. Marki ja-

ko sklepu, ale marki tez jako 0séb profesjonalnych. [Respondent 15]

W odpowiedzi na pytanie dotyczace realizacji najwazniejszych dziatan w procesie
budowy wiarygodnos$ci sklepu internetowego rozmowcy stwierdzali, ze realizuja je w
takim zakresie, na ile pozwalajg im mozliwosci, przy czym gdyby byly one wigksze, to

réwniez zwigkszony zostatby zakres tych dziatan:

Mysle, ze na pewno robilibysmy wiecej, gdybysmy mieli takie mozliwosci. Totalnie stawia-
my na uczestnictwo, na pokazywaniu wartoSci coraz szerszemu gronu, zaspokajanie po-

trzeb, odpowiadanie na problemy naszych potencjalnych klientéw. [Respondent 6]

Tak, ale na pewno rzeczq, ktora gdzies tam jest na takiej orbicie, ktorg chcialbym sie zajgc,
to jest wigksze wykorzystanie YouTube a, tez jakby propagacja tresci, tworzenie i propaga-
¢ja tresci w nawigzaniu do tej edukacji i tworzenia siebie w roli eksperta, tak, czyli jakby
materialy o produktach, o ich wykorzystaniu, o technikaliach produktow, o jakichs takich
typowych problemach, z ktérymi si¢ napotykajg nasi klienci, ktore bysmy po prostu chcieli
rozwiqza¢ w formie wideoblogow czy tam wideo tutoriali. To jest rzecz, ktorqg na pewno

chciatbym zrealizowaé. [Respondent 8]

Oj nie wydaje mi sig, ze tutaj nigdy za duzo i gdyby tak faktycznie nie bylo zadnych kosztow
i ograniczen czasowo innych, to na pewno robilybysmy tego duzo wigcej, bo widzimy tez
efekty faktycznie, jak my dajemy troche od siebie, to tez otrzymujemy duzy, bardzo pozytyw-
ny feedback, tak ze gdybysmy tylko mogly sobie bardziej na to pozwolié, to na pewno bysmy
poglebialy te dziatania. [Respondent 13]

Zawsze jest coS do zrobienia, wigc na pewno bySmy pracowali. Zawsze jest cos, co mozna
dodaé, wymysli¢, cos, o czy nie wiem, a nagle si¢ pojawia jako czynnik wiodgcy. Czy to be-
dzie kwestia mody, czy czegos innego, wiec mysle, ze tak, nad tym trzeba pracowaé caty
czas. To jest nieskoriczona praca. Nie ma takiego etapu, ze mozemy powiedziel, ze juz nic

nie robimy i ten wozek sam jedzie. [Respondent 14]

Pojawita si¢ tez opinia, iz podjetych do tej pory dziatan jest zbyt duzo (miedzy in-
nymi dotyczacych obstugi klienta) i z powodu potrzeby cigcia kosztow z niektorych

trzeba bedzie zrezygnowac:

Powiedziatbym, ze az za duzo. To znaczy my bardzo duzo zainwestowalismy w jakos¢ ob-

stugi i wydaje... Nieco obnizyé¢ troszeczke koszty, nie tracqc na rozpoznawalnosci marki,
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wydaje mi sie, ze moglibysmy, na przykiad opowiadalem o obstudze telefonicznej, ktora jest
dosé drogq formq kontaktu z Klientem — potrzeba pracownika na diuzszy czas i powoduje...
nie daje gwarancji zakupu. Handlowanie produktami tanimi, jakimi sq ksigzki, to nie jest
weale takie oczywiste, zZe to si¢ oplaca, natomiast my o to dbamy i my to mamy, tak ze sig
nasz sklep zaczynatl w ogole od sprzedazy telefonicznej, wigc to tak zostato jakby z rozpedu.
No ale tak. Ja bym powiedzial, ze dzisiaj chcialbym nawet obnizy¢ troche jakosé, zeby obni-

zyé tez ceny, te koszty. [Respondent 12]

Kolejna z poruszonych w badaniu kwestii dotyczyta rozréznienia zaufania do skle-
pu internetowego i opinii, jakg on posiada, od zaufania do produktu/producenta. W tym
przypadku odpowiedzi rozméwcow okazaly si¢ by¢ podzielone. Jedna grupa twierdzita,
ze tego typu rozroznienia trzeba dokonaé, gdyz za jakos$¢ produktéw odpowiada produ-

cent, a nie sklep, w ktérym dany towar jest sprzedawany:

To zalezy chyba od sklepu. My nie sprzedajemy produktow, ktore sq dostepne tylko u nas,
tylko sprzedajemy produkty dostepne w wielu innych sklepach. Wiec za jakos¢ produktow
nie odpowiadamy my, tylko producent. Nie jestesmy producentem danych czesci samocho-
dowych, wigc musimy odroznié te dwie kwestie, poniewaz my nie odpowiadamy za jakosé

tych czesci. [Respondent 1]

Jak najbardziej. Nie za kazdym razem odpowiadamy za produkt, ktory otrzyma klient. Pro-
szg ZWroci¢ uwage, ze zanim towar wyjdzie od nas, trafia on tez przez rece spedycji. Z fir-
mami kurierskimi jest roznie, czasami przesytka musi pokonac kilkaset kilometrow, zanim
dojdzie do klienta docelowego, wiec zdarzajg sie uszkodzenia w transporcie, ktore nie sq

zalezne od nas jako od sklepu. [Respondent 5]

Oczywiscie, ze tak. To znaczy my widzimy, Ze... tak jak wspomniatem — my jestesmy skle-
pem, ktory nalezy do wydawnictwa, to znaczy wydawnictwo oferuje swoje produkty nie tyl-
ko w naszym sklepie, ale handluje tez na szerokim rynku. Widzimy roznice, ile mozemy
sprzedac¢ wlasng markq sklepu internetowego, a za pomocq duzych graczy, takich jak Em-
pik na przyktad. Wiec... tutaj jest roznica pomiedzy markq producenta a markq sklepu in-
ternetowego, ze nasze produkty pomimo tego, ze mamy wiasny e-commerce, lepiej sig¢
sprzedajqg na Empiku — niektore produkty, bo to tez zalezy — niz w naszym sklepie. [Respon-
dent 12]

Z kolei druga grupa byta zdania, ze sg to aspekty powigzane, ktore wzajemnie od-
dziatuja na siebie, a klienci wigza zaufanie do sklepu internetowego z produktami, ktore

sa3 w nim sprzedawane:
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Tak, to jest ciekawy aspekt, bo zasadniczo tak, sklep moze si¢ cieszy¢ duzym zaufaniem, ale
mie¢ w swoim portfolio produkty, ktore juz tym zaufaniem si¢ mogq nie cieszy¢, bo nagle
mogq sie okazac wadliwe. Mielismy taki, wiele takich przypadkow jakby, gdzie po prostu
klienci wychodzq z zalozenia, ze wszystkie produkty, ktore sq dostepne u nas w sklepie, sq
raczej sprawdzone i sq niezawodne, a dochodzito po prostu do jakichs problemow, co byfo
dla nas tez ciekawym przykladem, bo jakby w tym momencie staramy sig¢ wlasnie naszq
oferte tak skonstruowac, zeby mie¢ jak najwigkszqg pewnos¢ do tych produktow, ktore
sprzedajemy, co wiasnie jakby bije do tego zaufania, zZeby rzeczywiscie to sig¢ wigzalo. [Re-

spondent 8]

To jest powigzane, poniewaz [ ...] jesli klient bedzie mial zaufanie do sklepu jako do sprze-
dawcy, to tez bedzie wierzyl tak jakby informacjom, ktore ten sklep przedstawia na temat

sprzedawanych przez siebie produktow. [Respondent 9]

Tak, przede wszystkim mozemy sige wielokrotnie nacigé, ze nawet jezeli dbamy o swoje pro-
dukty w naszym sklepie, to moze si¢ okazal, ze jeden z nich bgdz jedna kategoria z nich z
roznej przyczyny odbiega jakosciowo od calej reszty. Naprawde z naszej strony jako sklep
internetowy najwazniejsze jest to, w jaki sposob podejdziemy do czynnosci, ktore sq albo
reklamacyjne, albo negatywne w stosunku do danego produktu. Wiec jezeli zbieramy odpo-
wiedni feedback od tego klienta, to tak naprawde mozemy sie zawsze wybroni¢ jako marka,
a jednoczesnie stara¢ sig o to, aby ten produkt wycofaé albo go po prostu ulepszy¢. Tak na-
prawde z jednej strony powinnismy dba¢ o siebie jako o marke, a z drugiej strony nie da¢

sig minusom konkretnych produktéw. [Respondent 11]

W przedostatnim pytaniu rozmowcy zostali poproszeni o odniesienie si¢ do dwoch
kwestii. Po pierwsze, czy produkt z dobrymi opiniami ma szans¢ sprzedawac si¢ w
sklepie o zlej renomie, i1 po drugie, czy produkt pomimo tego, ze posiada wiele nega-
tywnych opinii, bedzie cieszyt si¢ zainteresowaniem kupujacych, jesli zostanie zapre-
zentowany w sklepie o wysokim zaufaniu. Podobnie jak w poprzednim pytaniu opinie
rozmoéwcow byly podzielone. Cz¢é¢ byta zdania, ze bardziej prawdopodobna jest sytua-
cja, w ktorej wysoko oceniany produkt sprzedaje si¢ W sklepie o ztej renomie niz sprze-

daz produktu o negatywnych opiniach w sklepie posiadajgcym zaufanie klientow:

To jest cickawe pytanie. Mysle, zZe predzej to pierwsze, czyli jakby dobry produkt po prostu
jest, czesto jest tak na przyklad teraz z tymi konsolami PlayStation$, ze nie ma ich w ogole
na rynku, sq po prostu opozmnienia produkcji, nie ma tego nigdzie, wigc nawet na jakims

sklepie powiedzmy krzak bierze i to si¢ pojawi, to czesto po prostu ktos predzej zaryzykuje i
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kupi, przeleje pienigdze albo wezmie na przyktad za pobraniem. Latwiej jest tak sprzedac

niz kiepski produkt nawet na najlepszej, najladniejszej stronie. [Respondent 2]

Dobre pytanie. Jest duze zagrozenie, ze jednak nie. Naszq praktykq jest takie cos, ze pro-
dukty, ktore nie cieszq sig dobrym zaufaniem, a tez sprzedajemy produkty innych producen-
téw, nie tylko ze sprzedajemy te swoje, ktorych my jestesmy producentami, to jednak je wy-
cofujemy, bo wiemy, ze jest moze wadliwy, ze pojawiq si¢ reklamacje, to widaé w interne-
cie, wigc my unikamy takiej sprzedazy. My nie mielismy takiego doswiadczenia, nie wiemy,

Jjak to si¢ potem odbywa. [Respondent 3]

Mysle, ze w pierwszym przypadku, czyli produkt o dobrej renomie ma szanse sprzedawaé
sig w sklepie o zlej renomie, i tutaj stety, niestety jeszcze determinantem moze by¢ cena i to
widzimy zresztq, tak jest. Sklepy, ktore majq stabg renome, jezeli oferujg niskq ceng, to sq w
stanie sprzedac produkt o dobrej renomie wlasnie na przyktadzie tych buforow, tez oferuje
dobrq cene, nawet jak ma troszke gorsze opinie, utrudnienia czy wolniejszq dostawe, jezeli
dostarcza dobrg cene, to jest w stanie sprzedac. W drugq strone wydaje mi sie, ze jest
troszke inaczej, czyli nawet jezeli jest sklep o dobrej renomie, a produkt nie, to nie, nie be-

dzie sprzedawat. [Respondent 4]

Druga grupa zajeta z kolei stanowisko, iz zaufanie do sklepu jest wigksze niz zau-
fanie do konkretnego produktu, wobec czego bardziej prawdopodobne jest dokonanie
zakupu produktu o negatywnych opiniach w sklepie 0 dobrej renomie niz sprzedaz do-

brego towaru w Zle ocenianym sklepie:

Uwazam, ze z czasem bedzie potggowalo to, zZe jezeli jest zly produkt, a dobra marka, to tak
naprawde bedziemy w stanie go dalej kupowac. Mimo ze oczywiscie bedzie to trudne, ale
w dalszym ciggu mysle, zZe to zaufanie do marki jest wigksze niz zaufanie do konkretnego
produktu. No i tez dziata to w drugq strone. Jezeli mamy dobry produkt, ale marke o zlej
renomie, to tak naprawde uzytkownicy bedq sie bali wchodzi¢ w interakcje z tg markq z te-
go wzgledu, ze tak naprawde produkt to jest tez, zakup produktu to jest wiasnie doswiad-
czenie uzytkownika na caltej tej przestrzeni zakupowej i tego bedziemy sie troche obawiac¢ w

interakcji z takq marka o zlej renomie. [Respondent 11]

Wydaje mi sie, ze jesli produkt jest dobry, a sklep ma ziq opinie, to w tym momencie dany
klient pojdzie do innego sklepu. Chyba ze dany produkt jest uniwersalny. Tutaj tez zalezy,
czy ten produkt jest sprzedawany tylko w tym jednym miejscu, czy jest sprzedawany w in-
nych miejscach. Jezeli jest ten produkt dobry, jezeli jest sprzedawany w roznych miejscach,
posiada podobng ceng lub nawet wyzszq. Wiadomo, zZe uzytkownik raczej kupi w sklepie,

ktory jest o wiekszym zaufaniu nawet za wyzszg cene. [Respondent 1]
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Jezeli jest mozliwos¢é kupienia go w sklepie, ktory ma wiarygodnosé, to wydaje mi sig, zZe

klient wréci do tego sklepu, ktéry ma opinie. [Respondent 5]

Ostatnie pytanie dotyczyto wptywu sprzedawanych przez sklep internetowy pro-
duktow na opini¢ na temat tego sklepu, a wigc czy sklep sprzedajacy produkty 0 pozy-
tywnej opinii zwigksza przez to zaufanie do siebie, i odwrotnie — czy wiarygodny sklep,
sprzedajac produktu o stabej renomie, zmniejsza swoja wiarygodnos¢. Roéwniez i w tym
przypadku rozméwcey podzielili si¢ na dwa obozy. Jedna grupa byla zdania, Ze taki
wplyw nie powinien zosta¢ odnotowany, gdyz klienci rozr6zniaja jako$¢ produktow od
sklepu, ktory je sprzedaje. Wyjatkiem moga by¢ mate sklepy, ktore posiadajg mniejszy
asortyment, przez co sg bardziej narazone na utrat¢ zaufania przy sprzedazy produktu o

negatywnych opiniach:

Moze na naszym przykladzie — my sprzedajemy produkty o réznych renomach. Sq marki
bardzo udane, o wysokiej renomie, i sq marki mato znane, ale majq nizsze ceny zazwyczaj.
To klient decyduje o tym, jakiej jakosci bedzie wybierat produkty. My staramy sie, Zeby to
klient mial wybor, jezeli chce mie¢ produkt tanszy, ale o gorszej renomie, to moze to wy-
brac, ale jesli chce wybra¢ produkty drozsze, ale o dobrej renomie, zazwyczaj to idzie w
parze, to tez ma taki wybor. Ale czy to rzutuje na sklep? Wydaje mi sie, ze to nie rzutuje na
nasz sklep. Klient wie, ze pewne produkty sq tansze i nie moze oczekiwac najwyzszej jako-

sci. I'w drugg strone. [Respondent 1]

No zalezy pewnie od rozmiaru sklepu. Jesli sklep ma 20 produktow, z czego to sq produkty
kiepskiej renomy, no to ciezko mu bedzie sprzedac. Jak jest sklep taki duzy jak Media
Expert, gdzie w ofercie majg 40 tys. produktow, no to nawet jesli 5% z tego to bedqg jakies
tam najgorsze, Srednie produkty, ktore czesto si¢ zwraca, bo nie dziatajq albo cos, no to nie
rzutuje wcale na nich. Wiec mysle, ze dla malych sklepow ma to znaczenie i mogq miec
przez to potem wlasnie duzo zwrotow i problemow ogolnie, wykorzystywac¢ na to duzo za-
sobow, zeby po prostu potem te problemy zwalczaé z produktami i zwracac, pomaga¢ klien-
tom w odpaleniu tego produktu, zresetowaniu takie rozne urzqdzenia, niz duzy sklep. [Re-

spondent 2]

Moze by¢ taka sytuacja, zZe klient otrzyma produkt i nie do korica produkt speini tak jakby
jego oczekiwania, ale ustuga posprzedazowa [...] bedzie na odpowiednim poziomie, to
wowczas mimo tego, ze klient nie bedzie przekonany do tego produktu i sie chociaz na te-
mat samego produktu negatywnie wypowie, to w stosunku do sklepu moze sie wypowiedziec

pozytywnie. I wowczas taka opinia nie rzutuje na to, ze, no na spadek zaufania klienta do
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tego sklepu. Sklep wowczas ma opinie okej, dobrze, cos moglo pojs¢ nie tak, no bo nigdy
nie jest tak, ze wszyscy bedg zadowoleni, ale jezeli nawet cos sie zdarzylo niedobrego, to
sklep staje na wysokosci zadania, zeby tutaj wyjs¢ naprzeciw klienta i spelni¢ oczekiwania
w kwestiach zwrotu czy reklamacji, czy moze wymiany produktu na jakis inny. [Respondent
9]

Pozostata cze$¢ rozmoOwcoOw zajeta przeciwne stanowisko, twierdzac, iz tego rodza-
ju wptyw zdecydowanie wystepuje, a wige sklep internetowy bierze na siebie odpowie-
dzialno$¢ za produkt, ktore sprzedaje, gdyz opinia na jego temat moze bezposrednio

rzutowac na opini¢ 0 Samym sklepie:

Takie przeniesienie nastgpuje absolutnie. Gwarantujgc jakos¢ produktu, ustugi, marka

zwieksza zaufanie, i na odwrot. [Respondent 6]

Tak, tak, stuprocentowo si¢ z tym zgadzam. W zasadzie, gdy klient kupuje produkt, oczekuje
wysokiej jakosci od samego produktu, ale tez od procesu sprzedazy. Mysle, ze to jest w jakis
sposob ze sobq polgczone. Kiepski produkt na pewno bedzie rzutowal na to, zZe ktos bedzie
postrzegal nie tylko ten produkt Zle, ale takze dostawce, od ktérego kupit ten produkt. [Re-
spondent 7]

Tak, jak najbardziej. Tutaj staramy si¢ nawet mocniej eksponowaé te produkty i te marki,
ktore sq powszechnie znane. No i one tez stanowiq na pewno o takiej sile nabywczej nasze-

go konsumenta. [Respondent 10]

Tak, zdecydowanie tak, bo pomimo ze dajmy na to, zachowamy si¢ dobrze na calej prze-
strzeni tego customer journey, to moze si¢ okazaé, ze jezeli finalnie ten produkt ma ziq re-
nome, zle cechy, to tak naprawde bedzie to w dalszym stopniu rzutowato na naszq marke,
mimo zZe zachowamy sie na tym calym procesie w miare odpowiednio, to i tak ten finalny
oddzwiek bedzie nieco stabszy. Wigc zdecydowanie jakos¢ produktow oddziatuje na to, jak
widzimy danq marke. Wiec jezeli ona jest zla, no to mimo wszystko niestety bedzie ona na
nas oddziatywata. Natomiast jesli jest dobra, no to tez bedzie oddziatywata pozytywnie.

[Respondent 11]

Mysle, ze tak poniewaz na dzien dzisiejszy konsumenci... jest troszeczke zatarta ta granica
pomiedzy produktem a sprzedawcq. Oni, jesli dostang staby produkt, to stabo oceniajq i
produkt, i sprzedawce czesto. To samo z drugiej strony — zadowolenia z produktu i zadowo-

leni z obstugi, to dadzg pozytywny komentarz i tu, i tu. Wiec jak najbardziej staby produkt
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zepsuje opinig sprzedawcy i tez staby sprzedawca zepsuje opinig o produkcie. [Respondent

14]

Moze tak by¢. Moze tak byc, jak najbardziej. Jezeli... to znaczy takie rzeczy tez bardzo

szybko wychodzq, ale tutaj zgodze sie troszke z tym twierdzeniem, no na pewno rzutuje.

Jedna osoba kupujgca powie drugiej osobie kupujgcej, ta trzeciej i w ogolnym rozrachunku

no to sklep troszke na tym traci. Respondent 15]

Na podstawie przeprowadzonych wywiadow mozna wyciggngé wniosek, ze cena

stanowi bardzo wazny determinant sprzedazy, lecz elementy pozacenowe rowniez sg

istotne i co najwazniejsze — ich znaczenie ro$nie. Wsrdd tych sktadnikow istotng role

odgrywa zaufanie, a oprocz niego takze wiele innych, ktére mozna podzieli¢ na cztery

gtéwne grupy:

1. Wyglad sklepu internetowego:

prezentacja i opis produktu,
dostepnos¢ produktow oraz szeroka oferta sklepu,

estetyczny 1 schludny wyglad strony internetowe;.

2. Wygoda uzytkownika:

4.

szybkos¢ dostawy 1 ogolnie czas realizacji zamowienia,
wygodne formy ptatnosci,
wygodne formy dostawy,
innowacyjne aspekty utatwiajace zakupy, miedzy innymi takie jak mozliwo$é
zaptaty BLIK-iem,
wygoda uzytkowania sklepu, czyli tatwa w obstudze i dobrze dziatajaca strona
internetowa,
Sprawnos$¢ procesu zakupowego.
Promocja:
popularnos¢ sklepu w sieci,
widocznosc¢ sklepu w internecie wraz z promocja produktu w sieci,
znalezienie i trafianie do poprawnej grupy docelowej,
wewngtrzne promocje sprzedazowe.
Obstuga klienta:
dobra obstuga uzytkownika,

istnienie (oferowanie) ustug dodatkowych, w tym takze posprzedazowych,
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—  funkcjonowanie infolinii,

— budowanie relacji z klientami oraz lojalno$ci wobec klientow,

— wiedza sprzedajacego (obstugi klienta w sklepie) wraz z jego rekomendacjami.

Jesli chodzi o zaufanie, to wedlug rozmowcoOw wplyw na nie majg nastepujace ele-
menty:

— widocznos¢ marki w internecie, w tym dobrze prowadzone social media;

— opinie uzytkownikéw w takich serwisach, jak Ceneo lub Opineo;

— Wwyglad strony, ktory powinien by¢ schludny i przejrzysty;

— poprawna pisownia;

—  Jjako$¢ sprzedawanych produktow;

— wysoka jako$¢ obstugi klienta w sklepie internetowym;

— rozpoznawalnos¢ marki i jej pozycja na rynku;

— gwarancja jakosci;

— referencje oraz dzielenie si¢ sukcesami klientow;

— rozwigzywanie probleméw na korzys¢ klienta,

—  znajomos$¢ marki;

—  Stycznos$¢ uzytkownika z marka;

—  jako$¢ zapakowania.

Wiele z tych elementow jest bliskich tym, ktore zostaty wskazane przez rozmow-
coéw jako niezwigzane z zaufaniem. Pokazuje to, jak bardzo zaufanie do sklepu interne-
towego czy do sprzedawanych produktow przenika i faczy si¢ z innymi pozacenowymi
determinantami sprzedazy. Mozna wrecz powiedzied, ze te inne czynniki oddziatuja na
zaufanie, a zaufanie oddziatuje na nie. Jak twierdza Richard McCarth, Jay Aronson oraz
Robert Petrausch, handel elektroniczny za posrednictwem internetu stale sie nasila,
zapewniajqc strategiczne polgczenie marketingu, public relations i technologii®®®.

Powyzsze wnioski potwierdzaja teze, ze zaufanie ma istotny wptyw na funkcjono-
wanie branzy e-commerce, a jego poziom i sposéb budowania determinuja ostateczne
decyzje klientow sklepow internetowych. Potwierdzona zostata tez jedna z hipotez
zwigzanych ze sklepami internetowymi: Wlasciciele sklepow internetowych dostrzegaja

wzrost znaczenia kryteridw pozacenowych w kontekscie sprzedazy produktow (H3).

29 R, McCarthy, J. Aronson, R. Petrausch, Building Relationships That Last: Integrating Public Relations
Into Web Design, ,,Journal of International Information Management” 2004, vol. 13, s. 1.
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Dokonano poréwnania tego, Co rozméwcey wskazywali w wywiadach poglebionych
jako istotne pozacenowe determinanty sprzedazy w sklepie internetowym, z dziataniami
realizowanymi przez sklepy. Odpowiedzi z wywiaddow zestawiono z odpowiedziami z
dwoch pytan ankietowych:

— Pytanie A4: Prosze¢ wskazacd, ktore z ponizszych dziatan PR s3 aktualnie prowa-

dzone przez Panstwa firm¢ lub byty prowadzane w okresie ostatniego roku?

— Pytanie A6: Prosze wskazaé, na ktore z ponizszych elementéw zwraca si¢ lub

zwracalo si¢ uwage w okresie ostatniego roku w Pani/a sklepie internetowym?

Porownanie ukazato, ze rozmowcy podczas wywiadoéw nie wskazali zadnego elementu
z zakresu dziatan PR spos$rod podanych w ankietach. Mimo iz podkres$laja konieczno$¢
realizowania dziatan z zakresu promocji i obstugi klienta, to nie kojarza tych aktywno-
§ci z PR tylko z marketingiem. Swiadczy o tym fakt, ze znaczna liczba odpowiedzi w
wywiadach byla taka jak w ankietach. W tabeli 51 zestawiono elementy wybierane w
ankietach przez sprzedajacych w sklepach internetowych z tymi, ktore wskazywali
rozmoéwcy podczas wywiadow. Liczbe elementéw ograniczono do tych, ktore byly naj-
czesciej wskazywane w ankietach i tak tez je posortowano.

Tabela 51. Zestawienie elementow wybieranych przez sprzedajacych w sklepach internetowych w
ankietach z elementami wskazywanymi podczas wywiadow

A4: dzialania PR aktualnie prowadzone A6: czynnosci realizowane przez sklep internetowy

przez Panstwa firme lub byly prowadzane w okresie ostatniego roku
niewskazane w wywiadach niewskazane w wywiadach
Mailingi Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce interneto-
wej

Identyfikacja wizualna firmy, produktu i | Wdrozony certyfikat SSL (https://)

ustugi (corporate identity)

Relacje z blogerami (influencer marketing) | Jasna polityka zwrotéw

Sponsorowanie Prosty i czytelny regulamin

Marketing wirusowy Jasna polityka gwarancji

Konkursy online Wysoki profesjonalizm w opisach produktow
Monitorowanie mediow Wyeksponowany numer telefonu
Komunikacja wewngtrzna Duza liczba zdjg¢ produktowych

Relacje z mediami

NPRS

Organizacja imprez

Relacje z inwestorami
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wskazane w wywiadach wskazane w wywiadach

Dbanie o pozytywne doswiadczenia kupujacego ze skle-

pem

Obecnos¢ w social mediach

Latwos¢ komunikacji ze sklepem internetowym

Profesjonalny wyglad sklepu internetowego

Duza liczba promocji cenowych w sklepie

Intensywna reklama w internecie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Nikt z badanych nie postulowal, ze aby wzmocni¢ sprzedaz w sklepie interneto-
wym, konieczne sg dziatania z zakresu public relations, ale kazdy wskazywal na ko-
niecznos¢ budowy zaufania. Mozna wyciagna¢ wniosek, ze budowa zaufania jest po-
strzegana jako co$, co powinno by¢ realizowane poprzez dziatania marketingowe, a nie
PR.

Co ciekawe, podczas wywiadow przy pytaniu dotyczacych najwazniejszych deter-
minantow sprzedazy wigkszos¢ rozmowcow zgodzila sig, iz jednym z najistotniejszych
elementéw sg opinie, a nie znalazto to odzwierciedlenia w wynikach ankiet. W pytaniu
0 realizowane aktualnie przez sklep dziatania respondenci mieli mozliwo$¢ wyboru
dwoch elementéw dotyczacych opinii i zaden z nich nie uzyskal nawet 50%:

— duza liczba opinii na temat danego produktu na jego na karcie produktowej w

sklepie — 47,7%,
— duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu w zewnetrznych systemach i
rankingach zaufania (typu opineo.pl) — 34,9%.
Swiadczy to o pewnym braku konsekwencji i by¢ moze o niezrozumieniu istoty sprawy
przez menedzerow i wiascicieli sklepow internetowych. Wskazywanie pewnych ele-
mentow (W tym przypadku opinii) jako istotnych oraz nierobienie niczego, aby z tym
czynnikiem pracowa¢, $wiadczy albo o ignorancji czgsci menedzeréw, albo o $wiado-
mym zaniedbaniu lub ewentualnie o zatozeniu, ze jednak wspomniane opinii nie s3 az
tak wazne. Dopuszcza si¢ jeszcze opcje, ze menedzerowie traktujg opinie jako istotne,
ale koszt (osobowy oraz finansowy) pracy z nimi jest niewspotmierny (zbyt wysoki) do

spodziewanego efektu.

217



3.5. Dyferencja podejscia klient—sprzedawca

Kwestionariusze skierowane do obu grup poddanym badaniom zawieraty cze$¢
wspolng, odnoszaca si¢ do roznego rodzaju niedogodnosci przy zakupach interneto-
wych, ktore sg w stanie zaakceptowac klienci, czynnikow wplywajacych na zaufanie
klientow do sklepoéw internetowych, czestotliwosci robienia zakupoéw w sklepach inter-
netowych, a takze czestotliwosci roznego rodzaju dziatan komunikacyjnych, ktore po-
winien realizowac sklep internetowy, aby zwigkszy¢ liczbe zadowolonych klientow.
Dzigki takim dziataniom mozliwe jest porownanie odpowiedzi deklarowanych przez
bioracych udziat w badaniu klientéw oraz pracownikéw sklepdw internetowych, a takze
wykazanie istotnych statystycznie zaleznosci w przypadku poszczegdlnych elementow.

Tabela 52. Akceptowalno$¢ ryzyk/ niedogodno$ci w zakupach przez Internet w podziale na grupe
respondentow (w % odsetek odpowiedzi akceptujacych dane ryzyko w zaleznos$ci od kwoty)

: Klienci Pracownicy

Ryzyko oszustwa (wytludzenie pienigdzy oraz brak dostawy towaru) ‘ 11,3 ‘ 17,4

Mozliwo$¢ uszkodzenia zaméwionego produktu w czasie dostawy 13,6 25,7**
Niepewno$¢ czasu (brak konkretnej daty i godziny) odbioru przesytki 32,6 35,8

L¢k o bezpieczenstwo ptatnosci (np. ryzyko przechwycenia numeru
karty kredytowej przez hakera badz nieuprawniony dostgp do konta 9,2 9,2
bankowego)

Obawa o jakos¢ towaru 23,4 40,4%**

Obawa o problem z ewentualng gwarancja 25,4 37,6%*

Obawa o0 problem z ewentualnym zwrotem towaru 24,8 37,6%*

Réznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pracownikow oraz klientow sklepow internetowych.

Dokonujac pordwnan miedzygrupowych ze wzgledu na akceptowalno$¢ roznego
rodzaju ryzyka/niedogodnosci w zakupach przez internet, zaobserwowano istotne staty-
stycznie zaleznosci w odpowiedziach dotyczacych mozliwosci uszkodzenia zamowio-
nego produktu w czasie dostawy (Chi-kwadrat = 10,340; p = 0,001), obawy o jakos¢
towaru (Chi-kwadrat = 13,764; p < 0,000), obawy 0 problem z ewentualng gwarancja
(Chi-kwadrat = 6,947; p = 0,008) oraz obawy o problem z ewentualnym zwrotem towa-
ru (Chi-kwadrat = 7,814; p = 0,005). Warto tez zauwazy¢, ze z wyjatkiem lgku 0 bez-
pieczenstwo platnosci (ktory wskazat identyczny odsetek w obu grupach) wszystkie
rodzaje ryzyka uzyskaly wyzsza akceptowalno$¢ u pracownikoéw sklepow interneto-
wych. Istotne jest, ze dla pracownikoéw sklepéw internetowych (i kadry zarzadzajacej)

takie elementy jak ryzyko oszustwa, mozliwo$¢ uszkodzenia produktu w czasie dosta-
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wy, niepewnos¢ czasu dostawy, obawa o jakos¢ towaru, ewentualny problem z gwaran-
cja czy zwrotem towaru dla pracownikow sklepow internetowych sg znacznie mniej
prawdopodobne jak dla kupujacych. Finalnie przeciez w pewnym momencie kazdy
sprzedajacy wystapi w roli kupujacego.

W tym miejscu mozna odnies$¢ si¢ do badan przeprowadzonych przez Anng Wasiluk
I Adama Suchockiego w 2012 roku wsrod przedsigbiorcow. Wedtug nich konsumenci
bardziej obawiajq si¢ oszustwa zwigzanego z niedojsciem przesytki czy tez kradziezg
pieniedzy niz probleméw zwigzanych z reklamacjami, serwisem itp.>%.

Dokonano rowniez zestawienia wynikow ankiety przeprowadzonej wsrod klientow i
pracownikow firm dziatajacych na rynku e-commerce w kwestii elementow, ktore zda-

niem respondentow wplywaja na zaufanie nabywcoéw do sklepow internetowych (tabela

53).

Tabela 53. Prosze wskazac, co Pana/i zdaniem pozytywnie wplywa na zaufanie klientow do sklepow
internetowych (zwigksza zaufanie) — dane w podziale na grupy respondentéw [skala 1-5]

Klienci Pracownicy

Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowej | 4,00 4,18*

Duza liczba opinii o produktach oferowanych w sklepie 4,10 4,03

Wdrozony certyfikat SSL (https://) 3,68 3,64

Weczesniejsze pozytywne doswiadczenia ze sklepem 4,35 4,39
Jasna polityka zwrotow 4,17 3,93%*

Jasnha polityka gwarancji 412 3,89**
Prosty i czytelny regulamin 4,00 3,49%**

Duza liczba promocji cenowych w sklepie 3,80 3,81

Intensywna reklama w internecie 3,11 3,72%**

Nizsze ceny niz u konkurencji 3,75 3,83

Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych 3,84 3,60*

Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu w zewngtrznych

systemach i rankingach zaufania (typu opineo.pl) s Gis
Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe firmy 3,97 3,34%*x
Wyeksponowany numer telefonu do konsultanta/pracownika sklepu 3,88 3,52%*x

Obecnos¢ w social mediach 3,44 3,59
Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 4,10 3,87**

Duza liczba zdje¢ produktowych 3,97 3,85

Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 3,85 3,92

Mozliwo$¢ odbioru towaru osobiScie (nawet jesli punkt odbioru jest 3,58 3.39

daleko)

300 A, Wasiluk, A. Suchocki, Zaufanie jako bariera rozwoju przedsiebiorstw handlu elektronicznego,
»Economy and Management” 2012, vol. 1, s. 120.
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Latwos$¢ komunikacji ze sklepem internetowym rozumiana jako za-

pewnienie wielu metod takiej komunikacji, a takze duza szybkosc¢ 4,17 4,02*
odpowiedzi ze strony obstugi sklepu

Pozytywny wizerunek danej firmy (wtlasciciela sklepu internetowego)

e . . 4,02 3,46*
w $wiecie rzeczywistym (poza internetem)
Znajomo$¢ marki (wtasciciela sklepu internetowego) w $wiecie rze- s
. . 3,88 3,40
czywistym (poza internetem)
Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan prospotecznych i/lub 337 0 77w
prosrodowiskowych (okreslanych fachowo jako CSR) ’ '
Jednolity i profesjonalny system identyfikacji wizualnej, jakim postu- 3.80 3 3

guje si¢ sklep internetowy

Roéznice migdzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pracownikow oraz klientow sklepow internetowych.

Zestawiajac odpowiedzi dotyczace elementow, ktore mogg pozytywnie wptywaé na
zaufanie klientow do sklepow internetowych, z poszczegdlnymi grupami respondentow,
zauwazono istotne statystycznie zaleznos$ci w zakresie tatwosci znalezienia sklepu w
wyszukiwarce internetowej (U Mann-Whitneya = 28587,5; p = 0,014), jasnej polityki
zwrotow (U Mann-Whitneya = 27395,0; p = 0,002), jasnej polityki gwarancji (U Mann-
Whitneya = 27729,0; p = 0,003), prostego i czytelnego regulaminu (U Mann-Whitneya
= 24259,5; p < 0,000), intensywnej reklamy w internecie (U Mann-Whitneya =
22892,5; p < 0,000), wysokich pozycji w porownywarkach cenowych (U Mann-
Whitneya =28521,0; p = 0,013), duzej liczby pozytywnych opinii na temat sklepu w
zewnetrznych systemach i rankingach zaufania (U Mann-Whitneya = 28947,5; p =
0,022), wyeksponowanych danych kontaktowych i rejestrowych firmy (U Mann-
Whitneya = 21273,0; p < 0,000), wyeksponowanego numeru telefonu do konsultan-
ta/pracownika sklepu (U Mann-Whitneya = 26007,0; p < 0,000), wysokiego profesjona-
lizmu w opisach produktow (U Mann-Whitneya = 27456,0; p = 0,002), tatwosci komu-
nikacji ze sklepem internetowym rozumianej jako zapewnienie wielu metod takiej ko-
munikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi ze strony obstugi sklepu (U Mann-
Whitneya = 29109,5; p = 0,027), pozytywnego wizerunku danej firmy w $wiecie rze-
czywistym (U Mann-Whitneya = 23238,0; p < 0,000), znajomosci marki w $wiecie rze-
czywistym (U Mann-Whitneya = 25146,0; p < 0,000), prowadzenia przez sklep interne-
towy dziatan prospotecznych i/lub prosrodowiskowych (U Mann-Whitneya = 24621,0;
p < 0,000), a takze jednolitego i profesjonalnego systemu identyfikacji wizualnej, jakim
postuguje si¢ sklep internetowy (U Mann-Whitneya = 25010,5; p < 0,000). Elementy,
ktore zdaniem pracownikow lub kadry zarzadzajacej e-commerce ma wigkszy wptyw na
budowe zaufania do sklepow internetowych niz wptyw ten jest odnotowywany przez

kupujacych to tatwos¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowej oraz intensyw-
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na reklama w internecie. Duzo wigcej jest elementow, ktore sg istotnie niedocenione

przez pracownikoéw oraz kadrg zarzadzajaca, sg to:

jasna polityka zwrotow;

jasna polityka gwarancji;

prosty i czytelny regulamin;

wysokie pozycje w porownywarkach cenowych;

duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu w zewnetrznych systemach i
rankingach zaufania (typu opineo.pl);

wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe firmy;

wyeksponowany numer telefonu do konsultanta/pracownika sklepu;

wysoki profesjonalizm w opisach produktow;

fatwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym rozumiana jako zapewnienie
wielu metod takiej komunikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi ze strony
obstugi sklepu;

pozytywny wizerunek danej firmy (wtasciciela sklepu internetowego) w §wiecie
rzeczywistym (poza internetem);

znajomos¢ marki (wtasciciela sklepu internetowego) w §wiecie rzeczywistym
(poza internetem);

prowadzenie przez sklep internetowy dziatan prospolecznych i/lub prosrodowi-
skowych (okreslanych fachowo jako CSR);

jednolity i profesjonalny system identyfikacji wizualnej, jakim postuguje si¢

sklep internetowy.

Jest tylko 9 elementow (sposrod 24), ktorych wptyw na budowg zaufania zostat w

podobny sposdb ocenionych zaréwno przez kupujacych jak i sprzedajacych:

duza liczba opinii o produktach oferowanych w sklepie;
wdrozony certyfikat SSL (https://);

wczesniejsze pozytywne doswiadczenia ze sklepem,;
duza liczba promocji cenowych w sklepie;

nizsze ceny niz u konkurencji;

obecno$¢ w social mediach;

duza liczba zdje¢ produktowych;

profesjonalny wyglad sklepu internetowego;

mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli punkt odbioru jest daleko).
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W tabeli 54 zestawiono réwniez uzyskane w obu przebadanych grupach odpowiedzi
dotyczace tego, w jakim stopniu wymienione czynniki wptywaja na czgstotliwos¢ zaku-
pow klientéw w sklepach internetowych.

Tabela 54. W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki wptywajg na czestotliwo$¢ zakupdéw
klientow w sklepach internetowych — dane w podziale na grupy respondentow [skala 1-5]

Klienci Pracownicy
Pozytywne do§wiadczenia zwigzane z wezesniejszymi transakcjami | 435 | 4,54*
Pewnos¢ najnizszej ceny 3,90 4,00
Pewnos¢ sprawnego i szybkiego dostarczenia produktu 4,29 4,34
Udziat w programie lojalno$ciowym 3,44 3,30
Poczucie przynalezno$ci do pewnej spotecznosci badz klubu 3,02 2,93

Réznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pracownikow oraz klientow sklepow internetowych.

Dokonujac poréwnan miedzygrupowych ze wzgledu na czynniki wptywajace na
czestotliwos¢ robienia zakupéw w sklepach internetowych, istotne statystycznie zalez-
nosci zaobserwowano jedynie w przypadku pozytywnych doswiadczen zwiazanych z
wczesniejszymi transakcjami (U Mann-Whitneya = 29513,0; p = 0,036). Obie grupy
wskazaty, ze wpltyw pozytywne do§wiadczenia zwigzane z wczesniejszymi transakcja-
mi w danym sklepie internetowym jest istotny, lecz dla pracownikéw sklepow interne-
towych jest on wyzszy.

Zestawiono rowniez opinie uczestnikow obu badan przeprowadzonych metoda
CAWI na temat tego, jak czesto sklep internetowy powinien realizowaé poszczegolne
typy dziatan komunikacyjnych, aby jak najbardziej zwigkszy¢ liczbg zadowolonych
klientow (tabela 55).

Tabela 55. Prosz¢ zaznaczy¢, jak czgsto sklep internetowy powinien realizowaé poszczegolne typy

dziataf komunikacyjnych, aby jak najbardziej zwickszy¢ liczbe zadowolonych klientéw — dane
w podziale na grupy respondentow [skala 1-7]

Klienci Pracownicy
Publikowanie postow w mediach spotecznosciowych | 4,66 | B,72%**
Wysylanie informacji o ofercie/promocjach SMS-em 3,99 3,24%**
Kontakt telefoniczny 3,18 2,49%*

Organizowanie specjalnych wydarzen promocyjnych, §wiatecznych,
sezonowych itp.
Organizowanie eventdéw i konkurséw internetowych 4,03 2,71%**

4,00 2,94%**

Roéznice miedzygrupowe istotne na poziomie * p < 0,05; ** p < 0,01, *** p < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pracownikéw oraz klientéw sklepow internetowych.
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Zestawiajac ze sobg opinie przedstawicieli obu grup respondentdw na temat typow
dzialan komunikacyjnych, ktére powinien realizowa¢ sklep internetowy, aby jak naj-
bardziej zwigkszy¢ liczbe zadowolonych klientow, zaobserwowano wystgpowanie
istotnych statystycznie zalezno$ci w przypadku wszystkich odpowiedzi, a mianowicie:
publikowania postow w mediach spotecznosciowych (U Mann-Whitneya = 21097,5; p
< 0,000), wysytania informacji o ofercie/promocjach SMS-em (U Mann-Whitneya =
25335,0; p < 0,000), kontaktu telefonicznego (U Mann-Whitneya = 26827,5; p = 0,001),
organizowania specjalnych wydarzen promocyjnych, $wigtecznych, sezonowych itp. (U
Mann-Whitneya = 21058,5; p < 0,000) oraz organizowania eventéw i konkurséw inter-
netowych (U Mann-Whitneya = 17629,0; p < 0,000). Pracownicy sklepéw interneto-
wych przewartosciowuja wiekszo$¢ wskazanych elementow — oznacza to, ze czuja, iz
powinni realizowac poszczegodlne typy dziatan komunikacyjnych czgséciej niz oczekiwa-
liby tego klienci. W najbardziej wyrazny sposob jest to widoczne przy czestotliwosci
publikowania postéw w mediach spoteczno$ciowych. Konieczne jest jednak zaznacze-
nie, w tym miejscu, ze pytanie dotyczy stricte wptywu tych dziatan na jak najwigksze

zwigkszenie liczby zadowolonych klientow.
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Rozdzial 4

Whnioski oraz model budowy zaufania do sklepu internetowego

4.1. Kluczowe wnioski wynikajace z procesu badawczego

Tworzac model zaufania do sklepu internetowego, konieczne jest podsumowanie

kluczowych wnioskéw ptynacych z dotychczasowych rozwazan teoretycznych i empi-

rycznych:

1.

Brak zaufania w ramach handlu elektronicznego stanowi istotng przeszkode w
zawarciu transakcji — odpowiada to hipotezie H1 w konteks$cie badania klientow
sklepéw internetowych.

Zaufanie do produktu nie jest tozsame z zaufaniem do sklepu internetowego —
odpowiada to hipotezie H2 w kontekscie badania klientow sklepow interneto-
wych.

Opinia o produkcie jest tak samo istotna jak opinia i ocena sklepu w rankingach
zaufania — odpowiada to hipotezie H3 w kontekscie badania klientow sklepow
internetowych.

Pozytywne opinie pozostawione przez klientow majg kluczowy wptyw na decy-
zje zakupowe przysztych klientéw — odpowiada to hipotezie H4 w kontekscie
badania klientow sklepoéw internetowych.

Zaufanie do marki pozytywnie wplywa na sktonno$¢ do wyrazania opinii o e-
sklepie w internecie — odpowiada to hipotezie H5 w konteks$cie badania klientow
sklepow internetowych.

Zaufanie do podmiotu w e-commerce jest wiclowymiarowe i przenika si¢ z dzia-
faniami ogolnomarketingowymi — jest to nowy wniosek, ktory nie zostat posta-
wiony jako hipoteza.

Pozytywne doswiadczenie ze sklepem internetowym rzutuje na zwigkszanie za-
ufania do niego — jest to nowy wniosek, ktory nie zostat postawiony jako hipote-

Za.
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Pi¢¢ z siedmiu wnioskow pokrywa si¢ z postawionymi hipotezami badawczymi.
Powyzsze udowadnia hipotez¢ gtéwna moéwiaca, iz zaufanie ma istotny wplyw na funk-
cjonowanie branzy e-commerce, a jego poziom i sposdb budowania determinuje osta-
teczne decyzje klientow sklepoéw internetowych. W tabeli 56 rozpisano dowody na po-

parcie tych wnioskow.

Tabela 56. Kluczowe fakty zwigzane z budowg zaufania ustalone na etapie badawczym

Fakt Wybrane dowody
Brak zaufania w ramach | — Badania Harrisona McKnighta, Viveka Choudhura, Charlesa Kac-
handlu elektronicznego mara udowadniajace, ze potencjalni klienci wahaja si¢ przed trans-
stanowi istotng przeszkode akcjami ze sprzedawcami internetowymi z powodu niepewnosci ich
W zawarciu transakcji zachowania i ryzyka oszustwa. Twierdzenie Riyada Eida, Mohame-

da Zairiego i Ibrahima Elbeltagiego, iz zaufanie migdzy podmiota-
mi e-commerce jest kluczowe w prowadzeniu handlu.

— Istnienie zjawiska ZMOT.

— Badanie portalu Ceneo oraz Bankier.pl pod nazwa Zaufanie jako
podstawa w e-commerce, z ktérego wynika, ze dla 67% responden-

tow zaufanie do sklepu przektada si¢ na liczbe zamoéwien.

Zaufanie do produktu nie | — Twierdzenie Anny Kozlowskiej, Ze na ksztaltowanie zaufania wo-
jest tozsame z zaufaniem do bec marki wptyw moze mie¢ roéwniez kalkulacja czy zakup produk-
sklepu internetowego tu danej marki optaci si¢ konsumentowi.

— Podziat stworzony przez Davida Aakera, w ktorym istnieje zardéwno
marka gtéwna, jak i marka produktu.

— Teza Katarzyny Olejniczak-Szuster, iz nabywca produktu staje sie
dawcag zaufania zaréwno do producenta (i jego produktu), jak i
podmiotu.

— Istnienie zjawiska ZMOT.

— Twierdzenie Lechostawa Garbarskiego méwiace o tym, ze postrze-
gane przez nabywce ryzyko jest zwigzane z rodzajem kupowanego
produktu i jego znajomoscig.

— Badania Dominiki Wozny udowadniajace, ze istniejg obszary do-
strzeganego przez konsumentow ryzyka zwiazane $cisle z produk-
tem, a nie podmiotem, ktory je sprzedaje.

— Badania Wiestawa M. Grudzewskiego, Ireny K. Hejduk, Anny
Sankowskiej oraz Moniki Wantuchowicz méwiace o tym, ze kon-
sumenci sg gotowi zaptaci¢ wiecej za produkty dobrej jakosci od
godnego zaufania dostawcy, a takze za marki, ktorym ufajg, co

sktania do wniosku, iz nalezy rozr6ézni¢ marke sprzedajacego od

marki produktu.
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— Whniosek z raportu Cyfrowi Polacy — Konsumenci w czasach e-
rewolucji przygotowanego przez firm¢ McKinsey & Company, iz
60% Polakow deklaruje brak zaufania do stron internetowych i
obawia si¢ 0 bezpieczenstwo swoich danych w internecie.

— Badanie State of the Connected Customer przeprowadzone przez

firm¢ Sales Force wskazuja rekomendacje produktowe jako istotne

dla kupujacych.
Opinia o produkcie jest tak | — Twierdzenie Lechostawa Garbarskiego méwigce o tym, Ze postrze-
samo istotna jak opinia i gane przez nabywce ryzyko jest zwigzane ze znajomoscig kupowa-
ocena sklepu w rankingach nego produktu.
zaufania — Wnhiosek z badania CAWI wéréd klientow sklepow internetowych,

ze czynnoscig, ktorg respondenci wykonujg najczesciej przed doko-
naniem zakupu w internecie, jest sprawdzanie opinii o produkcie®,

— Badanie Customer Listening 2.0 wskazujace, ze 55% konsumentow
przyznaje, iz przy zakupach kieruje si¢ zdaniem znajomych.

— Dane zebrane przez firm¢ FAN & FUEL, wskazujace, ze 92% kon-
sumentéw waha si¢ przed dokonaniem zakupu produktu, jesli nie
ma opinii innych klientow.

— Badanie Karoliny Bartnik-Kury oraz Tomasza Doksa wskazujace,
ze 90% klientow wybiera takg ofertg, ktora moze jest drozsza, ale
pochodzi ze sklepu cieszacego si¢ dobra opinia.

— Twierdzenie Grzegorza Barana, iz kazda reklama produktu moze
okaza¢ si¢ nieskuteczna, gdy zostanie zestawiona z negatywna opi-

nig kogo$ znajomego, kto wezesniej tego produktu uzywat.

Pozytywne opinie pozosta- | — Badanie Mirostawa Bojaficzyka udowadniajace, ze zaufaniem moz-
wione przez klientow maja na obdarzy¢ przedsigbiorstwa o dobrej reputacji.

kluczowy wptyw na decyzje | — Twierdzenie Marty Juzy, iz odbiorcy zwykle tworza wizerunek na
zakupowe przysztych na- podstawie fragmentarycznych informacji na temat podmiotu.
bywcow — Twierdzenie Chrisa Brogana oraz Juliena Smitha, ze w dzisiejszych

czasach internauci (juz) nie ufaja informacjom pochodzacym z
przypadkowych zrodet.

— lstnienie zjawiska ZMOT.

— Whniosek z badania CAWI wsrdd klientow sklepow internetowych,
iz najwigkszy wplyw na zaufanie konsumentéw do sklepu interne-

towego ma liczba pozytywnych opinii®®,

301 Wykres 14. Jak czesto podejmuje Pan/i wskazane ponizej czynnosci przed dokonaniem zakupu w
internecie. Czynnoscia, ktora respondenci wykonuja najczgsciej przed dokonaniem zakupu w internecie,
jest sprawdzanie opinii o produkcie (w skali 1-5 $rednia 4,22) — opinie sprawdzane sa czgsto, prawie
zawsze lub nawet zawsze.
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— Badanie Global Truth in Advertising 2015, wedlug ktorego 80%
konsumentéw przy wyborze danego produktu kieruje si¢ rekomen-
dacjami innych osob, a 70% — opiniami w sieci.

— Raport E-commerce w Polsce 2020 wskazujacy, ze opinie stuza do
weryfikacji sklepu az 48% klientow sklepow internetowych.

— Dane zebrane przez firm¢ FAN & FUEL, wskazujace, ze 97% na-
bywcow twierdzi, iz recenzje innych klientow majg wptyw na ich

decyzje zakupowe.

Zaufanie do marki pozy- | — Badanie Krystyny Wojcik udowadniajace, ze zaufanie do organiza-
tywnie wplywa na skfon- cji jest potrzebne do posiadania o niej pozytywnej opinii.

no$¢ do wyrazania opinii 0 | — Wniosek z badania CAWI wsrod klientow sklepow internetowych,
e-sklepie w internecie iz konsumenci tym chetniej pozostawiaja w nim opinie na temat

kupionych produktéw, im czg¢éciej dokonujg zakupow.
— Istnienie zjawiska fanatyzacji produktowej, ktore wedlug opinii
Mandy H. Ortiz, Kristy E. Reynolds oraz George’a R. Frankego ge-

neruje migdzy innymi wicksze zaangazowanie w ewangelizacje

produktows.
Zaufanie do podmiotu w e- | — Prace Roberta Kaplana oraz Davida Nortona rzutujace na koniecz-
commerce jest wielowymia- nos$¢ podejscia multidyscyplinarnego i wyrdzniajace kilka kategorii
rowe 1 przenika si¢ z dziata- elementow sktadajacych si¢ na warto$¢ dla klienta.
niami  ogélnomarketingo- | — Twierdzenie Bogdana Mroza, iz budowa relacji opartych na zaufa-
wymi niu wymaga wysitku marketingowego oraz dbato$ci o nabywcow

we wszystkich fazach relacji konsument/klient—przedsigbiorstwo.

— Istnienie zjawiska messy middle.

— Laczenie si¢ i przenikanie pojecia zaufania w wielu dziedzinach
nauki.

— Twierdzenie Dariusza Tworzydto, iz kontakt z mediami powinien
by¢ ksztattowany w oparciu o zaufanie.

— Twierdzenie Andrzeja Bliklego, iz dobry sprzedawca powinien
budowaé swoj wizerunek przede wszystkim jako profesjonalny do-
radca klienta.

— Badanie Justyny Skorupskiej udowadniajace, ze dla 73% konsu-
mentéw customer experience ma kluczowy wpltyw na decyzj¢ za-
kupowa 1 wybor marki.

— Z badania PwC Nowy obraz polskiego konsumenta firmy wynika, ze

najwazniejsze sg: jakos$¢ produktu (80%), cena (79%) oraz znajo-

302 Wykres 19. Prosze wskazaé, co pozytywnie wptywa na Pana/i zaufanie do sklepu internetowego. Duza
ilo§¢ pozytywnych opinii zdobyta srednia oceng¢ 4,10 (w skali 1 — 5) co sprawia, Ze nalezy do 5 najwaz-
niejszych elementéw wpltywajacych na zaufanie do sklepu internetowego.
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mos$¢ marki (42%).

— Whniosek z przeprowadzonych wywiadoéw poglebionych wérod
wlascicieli 1 menedzerow sklepow internetowych wskazujacy na to,
iz na zaufanie wptywa w podobnym stopniu wiele réznych elemen-
tow.

— Whniosek z przeprowadzonych wywiadéw poglebionych wsrod
wlascicieli i menedzerow sklepow internetowych wskazujacy na to,
iz cena stanowi bardzo wazny determinant sprzedazy, lecz elementy
pozacenowe rowniez sg istotne i co najwazniejsze — ich znaczenie
ro$nie®®,

— Whniosek z przeprowadzonych wywiadéw poglebionych wsrod
wilascicieli i menedzerow sklepow internetowych, iz zaufanie do
sklepu internetowego czy do sprzedawanych produktéw przenika
si¢ 1tgczy z innymi pozacenowymi determinantami sprzedazy.

— Twierdzenie Richarda McCarthego, Jaya Aronsona oraz Roberta
Petrauscha, iz handel elektroniczny za posrednictwem internetu sta-
le si¢ nasila, zapewniajac strategiczne polaczenie marketingu, pu-
blic relations i technologii.

— Wymienianie w pismiennictwie zaufania jako elementu promocji w

marketing-mixie — zwlaszcza w ujeciu relacyjnym.

Pozytywne doswiadczenie | — Wniosek z badania CAWI wérdd klientow sklepow internetowych,
ze sklepem internetowym iz istotny wplyw na zaufanie konsumentow do sklepu internetowe-
rzutuje na zwigkszanie sig 20 ma pozytywne wczesniejsze z nim do$wiadczenie®™,

zaufania do niego — Wedhlug raportu Customer 2020 przeprowadzonego przez firme

Walker coraz wickszy odsetek kupujacych deklaruje, ze to do-
swiadczenie, a nie cena ma wigkszy wplyw na decyzje zakupowe.

— Whniosek z badania CAWI wsrdd klientow sklepéw internetowych,
iz znaczna cz¢$¢ respondentow dokonujgcych zakupow w sklepach
internetowych, jesli ma pozytywne dos$wiadczenia ze sklepem in-
ternetowym, to bedzie ponawia¢ w nim zakupy nawet przy wyzszej
cenie produktu®,

— Wnhniosek z badania CAWI wsrdd pracownikow sklepow interneto-

308 Rozdziat Badania IDI wérod whascicieli i managerow sklepow internetowych.

304 Wykres 19. Prosze wskaza¢, co pozytywnie wptywa na Pana/i zaufanie do sklepu internetowego. Naj-
wazniejsze okazuja sie by¢ wezesniejsze pozytywne doswiadczenia ze sprzedawca (Srednia 4,35 na skali
1-5).

305 Wykres 13. Bazujac na wlasnym do$wiadczeniu, prosze dokonaé¢ ogodlnej oceny wptywu zaufania na
funkcjonowanie branzy e-commerce wedtug ponizszych kryteriow. Odpowiedz ,,jesli mam pozytywne
wczesniejsze doswiadczenia to bedg ponawia¢ zakupy w sklepie internetowym nawet przy wyzej cenie
produktu” uzyskata srednig 3,76 (w skali 1 — 5) i znalazta si¢ wsrdd czterech najbardziej znaczacych
determinantéw budowy zaufania.
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wych wskazujacy na to, iz najwigkszy wpltyw na budowanie zaufa-
nia klientow do sklepu internetowego maja wczesniejsze pozytywne
do$wiadczenia ze sklepem®®,

— Wnhniosek z badania CAWI wsrdd pracownikow sklepow interneto-
wych wskazujacy na to, iz najwigkszy wptyw na czestotliwos¢ za-
kupéw klientow w tego typu podmiotach maja pozytywne doswiad-
czenia zwigzane z weze$niejszymi transakcjami®?’.

— Twierdzenie Morrisa Holbrooka oraz Alberta Hirschmana, iz kon-
sumenci poza racjonalnymi przestankami kierujg si¢ rowniez mig-

dzy innymi do$wiadczeniami.

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Cze$¢ tez nie zostata zweryfikowana pozytywnie, a mianowicie:

H7 (w kontekscie badania klientow sklepow internetowych): Wieksze znaczenie do
zaufania przywigzuja mtodzi klienci. Co prawda badanie Joanny Pikuly-
Matachowskiej wskazuje, ze wérdéd miodych dorostych mozna obserwowa¢ zacho-
wania prosumenckie, lecz nie oznacza to przywiazywania przez nich wigkszej wagi
do kwestii zaufania i wiarygodnosci. Prosumenta nalezy rozumie¢ jako konsumenta
zaangazowanego we wspottworzenie i promowanie produktow ulubionej marki®®.
Innym argumentem, ktéry moglby wskazywac¢ na poprawnos¢ tej tezy, jest fakt, iz
w przeprowadzonym badaniu CAWI wsrod klientow sklepéw internetowych zau-
wazono istotne statystycznie zalezno$ci ze wzgledu na wyksztatcenie w odpowiedzi
»Sprawdza Pan/i sposob, w jaki Pana/i dane osobowe zostang w przysztosci wyko-
rzystane” — najwyzsze $rednie osiggaja poziomy wyksztatcenia zasadnicze zawo-
dowe oraz podstawowe/gimnazjalne, co mogltoby wskazywac¢ na mtody wiek tych
0sOb. Zdaniem autora niniejszej pracy nie jest to jednak wystarczajacy argument.
Biorac pod uwage, ze zebrane dowody sa niklej jakosci, a takze brak innych dowo-
dow w raportach czy pi$miennictwie, nie ma podstaw, by uznac tezg za prawdziwa.
H8 (w kontekscie badania klientow sklepéw internetowych): Poziom wyksztalcenia

warunkuje podejscie do sprawdzania wiarygodno$ci sklepow internetowych. Po-

306 Wykres 36. Prosze wskazaé, co Pana/i zdaniem pozytywnie wptywa na zaufanie klientow do sklepow
internetowych (zwigksza zaufanie). Zdaniem respondentdw najwiekszy wptyw na budowanie zaufania
klientéw majg wczesniejsze pozytywne do§wiadczenia z dang firma — $rednia 4,39 w skali 1-5.

307 Wykres 37. W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki wptywaja na czestotliwos¢ zaku-
pow klientéw w sklepach internetowych? N = 109. Odpowiedz ,,pozytywne doswiadczenia zwigzane z
wczesniejszymi transakcjami” osiagnety srednia na poziomie 4,54 9w skali 105) i tym samym byty wska-
zane jako najbardziej istotny element.

308 https://pl.wikipedia.org/wiki/Prosument (20.02.2022).
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dobnie jak w przypadku wczesniejszej tezy, tak i tutaj mozna przytoczy¢ wniosek z

badania CAWI wérdd klientow sklepdw internetowych wskazujacy na istotne staty-

stycznie zaleznos$ci ze wzgledu na wyksztalcenie w odpowiedzi ,,Sprawdza Pan/i

Sposob, w jaki Pana/i dane osobowe zostang w przysztosci wykorzystane™. Jak za-

znaczono wczesniej, najwyzsze Srednie osiagaja poziomy wyksztatcenia zasadnicze

zawodowe oraz podstawowe/gimnazjalne, czyli ludzie mtodzi. Badanie jednak

wskazuje tylko na kwestie danych osobowych, a nie ogoélnej wiarygodnos$ci skle-

pOw 1 zdaniem autora jest to niewystarczajacy dowod na uznanie tezy za prawdzi-

wa.

H6 (w kontekscie badania klientow sklepéw internetowych): Im wicksze doswiad-

czenia zakupowe e-klientow, tym bardziej zwracajg oni uwage na kwestie zwigzane

z zaufaniem do kontrahenta. Badanie CAWI wsrdd klientow sklepow interneto-

wych wskazuje, iz konsumenci z kazdym kolejnym zakupem w internecie przywig-

zuja coraz wigkszg wage do wiarygodnos$ci sklepu. Nie udato si¢ uzyska¢ innych

dowodow, ktére uwiarygodnityby te tezg. W zwigzku z powyzszym mozna uznac,

ze:

— wiek kupujacych w internecie nie ma znaczenia w kontek$cie zaufania w e-
commerce,

— poziom wyksztalcenia kupujacych w internecie nie ma znaczenia w kontekscie
zaufania w e-commerce;

— liczba dokonanych transakcji zakupowych przez kupujacych w internecie nie ma
znaczenia w kontekscie zaufania w e-commerce.

Analizujac wszystkie zebrane fakty, nalezy przyjac, ze budowa zaufania musi przy-

ja¢ charakter multidyscyplinarny — jest to zgodne z podejsciem Harrisona McKnighta,

Viveka Choudhura i Charlesa Kacmara, a takze Roberta Kaplana oraz Davida Nortona,

ktérzy wrecz wyroznili trzy kategorie sktadowych elementow rzutujacych na warto$é

dla klienta. Sg to: atrybuty produktu, wizerunek i reputacja, a takze relacje z klientami.

Mimo iz w badaniu CAWI wsrdd pracownikéw sklepow internetowych zdecydowana

wiekszos$¢ ankietowanych (81,7%) zadeklarowata, iz zaufanie traktuje jako istotny

czynnik budowy przewagi konkurencyjne, to i tak w opinii autora niniejszej pracy za-

rzadzanie dziataniami marketingowymi nalezy zacza¢ od uswiadomienia menedzerom

roznorodnosci potrzeb oraz pragnien klientow. Swiadcza o tym na przyktad wypowiedzi
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wilascicieli i menedzerow firm dziatajacych w sektorze e-commerce, z ktérymi prze-

prowadzono wywiady poglebione.

4.2. Model budowy zaufania kupujacego do sklepu internetowego

Dla lepszego zobrazowania procesu budowy zaufania kupujgcego do sklepu interne-

towego zaproponowany zostal model koncepcyjny z wyszczegdlnionymi elementami i

ich znaczeniem. Jest to proba zaprezentowania zgromadzonych i1 przetworzonych pod-

czas badan informacji w formie zbiorczego schematu, a jego opracowanie wkompono-

wuje si¢ w catos¢ powyzszych prac badawczo-analitycznych. Model przedstawiono na

rysunku 7, a jego dopelnienie stanowi rysunek 8 — to odpowiedz na sformutowany pro-

blem badawczy.

Rysunek 7. Model budowy zaufania kupujacego do sklepu internetowego — ujecie ogdlne

Czynniki, ktore kupujacy weryfikuje przed i w trakeie zakupu

Czynniki, ktore kupujacy weryfikuje dopiero po zakupie

Legenda:

O Elementy z zakresu ZMOT (zero moment of trust)

Transfer zaufania z produktu na sprzedawce

(zwlaszeza na jego wizrunek 1 reputacje)

Bierna budowa zaufania
W e-commerce

Atrybuty
produktu

O -
\
°

Elementy z zakresu ZMOT (zero moment of trust) oraz FMOT (first moment of trust)

Elementy z zakresu SMOT (second moment of trust)

Doswiadezenia przypisnae do sklepu/sprzedajgeego, a nie produktu.

}

Czynna budowa zaufania
W e-commerce

Wizerunek
i reputacja

O

) Nabyte doswiadczenia wiasne bedace podstawa przy kolejnych zakupach w tym samym sklepie.
“

Relacje

z klientami

O
o

)

weryfikacja

Nabyte doswiadczenia wiasne bedace podstawa przy kolejnych zakupach takiego samego produktu lub produktu tego samego producenta.

\
+ Doswiadezenia te maja znaczenie nawet przy zakupach w innym sklepie internetowym oraz takze tradycyjnym.

Doswiadezenie przypisane do produktu, a nie do sklepu/sprzedajacego.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wedlug autora niniejszej dysertacji model budowy zaufania kupujgcego do sklepu

internetowego powinien opiera¢ si¢ na idei opracowanej przez Google. Kwerenda litera-

tury oraz dane zebrane z prob badawczych pozwolily zauwazy¢, ze kupujacy w interne-

cie podlegaja podobnym procesom w kwestii analizy zaufania jak w przypadku ZMOT.

Mozna je przedstawi¢ nastepujaco:

Stimulus,
ZMOT,
FMOT,
SMOT.

Wedtug modelu ZMOT wstepna analiza zaufania nastepuje migdzy bodzcem do za-

kupu a samym zakupem w internecie. Zgodnie z hipotezami pracy i kluczowymi wnio-

skami opisanymi we wczesniejszym rozdziale konsument bierze pod uwage nie tylko

wiedze o producencie, ale takze wiedzg o sklepie. Co wigcej, jesli klient mial pozytyw-

ne do$wiadczenie ze sklepem i nabytymi w nim produktami (nawet calkiem innymi), to

zaufa kolejny raz. Po nabyciu do$§wiadczenia przypuszczenia zamieniajg si¢ w wiedzg, a

wtedy zaufanie opiera si¢ wlasnie na niej.

Elementy zwigzane z zaufaniem mozna podzieli¢ na dwie grupy:

czynniki, ktore kupujacy weryfikuje przed i w trakcie zakupu;
czynniki, ktore kupujacy weryfikuje dopiero po zakupie, i przy kolejnych zaku-
pach beda one przynaleze¢ do pierwszej grupy (przedzakupowej).

Przed dokonaniem zakupu w sklepie internetowym konsumenci wykonuja nastgpu-

jace czynnosci, ktére mozna przypisaé¢ do etapu ZMOT:

sprawdzanie oceny sklepu w rankingach zaufania (typu opineo.pl);

sprawdzanie opinii o sklepie internetowym — zaréwno online, jak i poprzez zna-
jomych lub rodzing;

sprawdzanie opinii o produkcie;

sprawdzanie eksperckos$ci i fachowosci sklepu internetowego.

Jako elementy dokonywane przez konsumentéw przed zakupem, ktére mozna

przypisa¢ do etapu FMOT, nalezy wskaza¢:

sprawdzanie, czy opis towaru jest zgodny ze stanem faktycznym;
sprawdzanie sposobu, w jaki dane osobowe zostang w przysztosci wykorzysta-

ne;
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— nawigzywanie bezposredniego kontaktu ze sklepem (mailowo, telefonicznie, za
posrednictwem komunikatora typu Messenger);
— zapoznawanie si¢ z regulaminem sklepu;
— zapoznawanie si¢ z warunkami gwarancji,
— zapoznawane si¢ z warunkami zwrotu zakupionych towarow.
Z kolei jako elementy, ktore bedg stanowi¢ zrodta informacji dla kolejnych kupuja-
cych, nalezy wskaza¢ nastepujgce czynnosci:
— wystawianie oceny sklepowi internetowemu w systemach/rankingach zaufania
typu opineo.pl;
— wystawianie opinii o sklepie internetowym w jego wewnetrznych systemach;
— wystawianie opinii o produkcie, ktory zostal zakupiony w danym sklepie;
— wystawianie negatywnego komentarza w przypadku braku satysfakcji ze sposo-
bu (czas, jako$¢) dostarczenia przesyiki i/lub z samego produktu;
— wystawienie pozytywnego komentarza w przypadku zadowolenia z zakupu.
Catos¢ procesu przedstawiono na rysunku 8. Kluczowe jest zrozumienie przez
sprzedajacych za posrednictwem internetu, ze to, jakie finalnie do$wiadczenie zdobg-
dzie kupujacy w sklepie, bedzie podstawg przy podejmowaniu decyzji przez kolejnych
potencjalnych klientow. Co ciekawe, im czgsciej/rzadziej konsumenci angazuja si¢ w
poszczegolne czynnosci weryfikujace zakupy w internecie jeszcze przed ich dokona-
niem, tym czesciej/rzadziej robig to takze po zakupach, gdy towar jest juz w ich posia-

daniu.

Rysunek 8. Model budowy zaufania kupujacego do sklepu internetowego — ujecie koncepcji ZMOT

Nabyte doswiadczenie wlasne bedace podstawa przy kolejnych zakupach

l |
O @ O O

Stimulus Zero Moment of Trust First Moment of Trust Second Moment of Trust

T |

Zrédlo wiedzy dla kolejnych kupujacych

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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W pierwszej fazie procesu zakupowego konsument nieposiadajacy zadnych do-
$wiadczen z produktem oraz sklepem dokonuje analizy. Bierze pod uwage nie tylko
wiedze o producencie, ale takze wiedze o sklepie. Jesli konsument mial pozytywne do-
$wiadczenie ze sklepem i nabytymi w nim produktami, to zaufa kolejny raz. Wspomi-
nany proces opisuje tak zwane zaufanie kalkulacyjne oparte na oszacowaniu optacalno-
$ci obdarzenia partnera zaufaniem. Po nabyciu do$wiadczenia, kiedy przypuszczenia

zamieniaja si¢ w wiedze, zaufanie opiera si¢ juz na wspomnianej wiedzy.

4.3. Lista elementow istotnych w procesie budowy zaufania

Biorac pod uwage wyniki badan — zarowno wnioski z analiz CAWI, jak i wywia-
dow poglebionych — a takze wiedze wlasng autora niniejszej dysertacji, mozna stworzy¢
list¢ elementow istotnych w procesie budowy zaufania do sklepu internetowego. Taki
katalog powinien by¢ drogowskazem dla wiascicieli, menedzeréw badz specjalistow ds.
marketingu w sklepach internetowych. Przygotowany wykaz zawiera w sobie zard6wno
komponenty dotyczace komunikacji i wizerunku, jak i te techniczne, zwigzane z budo-
wa 1 funkcjonowaniem sklepu.

Przedzakupowe komponenty zwigzane z komunikacja i wizerunkiem to:

— latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowe;;

— 0Obecnos¢ w social mediach;

— pozytywny wizerunek danej firmy (wlasciciela sklepu internetowego) w $wiecie

rzeczywistym (poza internetem);

— istnienie wizytowek sklepu w rankingach zaufania (typu opineo.pl), a takze po-
siadanie w tych wizytdwkach pozytywnych ocen;

— istnienie w sieci pozytywnych opinii o sklepie internetowym;

— Istnienie ambasadorow marki sklepu mogacych w razie potrzeby zaswiadczy¢
pozytywnie na jego temat;

— zatowarowanie sklepu produktami o wysokim stopniu zaufania badz, jesli nie
jest to mozliwe, to zadbanie o dodatkowe uwiarygodnienie sprzedawanych pro-
duktow poprzez zamieszanie w karcie produktowej informacji zwigzanych z:

e rekomendacjami od celebrytow lub 0sob postrzeganych jako eksperci,
e otrzymanymi referencjami,

¢ zdobytymi nagrodami i wyr6znieniami;
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zaprezentowanie przy produktach dodatkowych komentarzy i opinii konsu-

menckich zebranych od wczesniejszych kupujacych;

zapewnienie wysokojakosciowych i zgodnych z rzeczywistoscia opiséw produk-

towych:

e przedstawianie prawdziwych faktow (specyfiki) na temat produktu,

¢ unikanie banalow i koloryzowania faktow,

e komunikowanie faktow zwigzanych z produktem w sposéb zrozumiaty dla
kupujacego,

e wysoki profesjonalizm opiséw,

e duza liczba zdje¢ produktowych;

zapewnienie wysokojakosciowej tresci w modutach contentowych (wskazanych

dalej jako mozliwa do zastosowania metoda budowy autorytetu i eksperckosci

sprzedawcy):

e oryginalno$¢ informacji badz opracowania,

e merytoryczne, kompletne i wyczerpujace omowienie tematu,

e zapewnienie wnikliwej analizy zagadnienia,

¢ publikacja materialow z informacjami wykraczajacymi poza oczywiste fakty,

e zadbanie o aspekty uzyteczno$ciowe, pomocne streszczenie tresci czy menu
wewnatrztekstowe,

e brak btedow merytorycznych,

e poprawno$¢ pod katem ortograficznym,

e poprawno$¢ pod katem stylistycznym,;

jasny i klarowny opis tego, w jaki sposob dane osobowe zostang wykorzystane

w przysztosci,

jasny i klarowny opis warunkéw zwrotu zakupionych towarow;

jasny i klarowny opis warunkéw gwaranciji;

stworzenie regulaminu sklepu;

umozliwienie tatwego nawigzywania bezposredniego kontaktu ze sklepem inter-

netowym poprzez:

e e-mail,

e telefon,

e komunikator internetowy (na przyktad Messenger);
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umozliwienie tatwego nawigzywania posredniego kontaktu ze sklepem interne-
towym poprzez:

e jasne i klarowne formularze,

e dodatkowe widgety na stronie (na przyktad chatboty);

zapewnienie duzej szybko$¢ odpowiedzi ze strony obstugi sklepu na pytania ku-
pujacych;

wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe firmy;

udostepnienie mozliwosci odbioru towaru osobiscie — celem jest uwiarygodnie-
nie sklepu, a nie realne wykorzystywanie tej mozliwosci przez kupujacych, ale
jesli beda to wykorzystywac, konieczne stanie si¢ nalezyte zadbanie o elementy
zwigzane z komunikacjg i wizerunkiem podczas przekazywania towaru kupuja-

cemu.

Pozakupowe komponenty zwigzane z komunikacjg i wizerunkiem to:

zadbanie o to, aby kupujacy wystawiali pozytywne opinie i oceny na temat skle-
pu w zewnetrznych uznanych bazach opinii;

zadbanie o kupujacych po procesie zakupowym w taki sposob, aby w razie po-
trzeby pozytywnie $wiadczyli na temat sklepu internetowego (na przyktad w
grupach na Facebooku po zadaniu pytania przez potencjalnych kupujacych);
zadbanie o logistyke ,,ostatniej mili”, czyli proces dostarczenia zamdwienia z

magazynu lub centrum dystrybucyjnego do odbiorcy koncowego:

czas (szybko$¢) dostawy,

e jako$¢ dostarczenia przesytki (brak uszkodzen produktu i/lub opakowania
zewnetrznego, forma kontaktu kuriera z klientem),

e szczegotowe 1 prawdziwe informowanie klienta na temat statusu (w tym eta-
pu) dostawy,

e zapewnienie wielosci form dostaw (tak aby kupujacy mogt wybra¢ optymalng
dla siebie),

e przyjazne zachowanie kuriera;

wywolanie u klienta zadowolenia podczas rozpakowywania przesyiki;

rozwinigcie lejka sprzedazowego o elementy zwigzane z budowg ambasadoréw

marki;

state monitorowanie wskaznika Net Promoter Score (NPS), czyli lojalnosci

klientow, | wycigganie na biezaco stosownych wnioskow;
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— istnienie procedur w sklepie internetowym zwigzanych z polubownym usunig-
ciem negatywnego komentarza przez kupujgcego — na przyktad uczestnictwo w
zewngtrznych, obiektywnych systemach do zbierania i przetwarzania ocen, ktore
posiadaja taka funkcjonalnosé.

Komponenty techniczne zwigzane z budowg i funkcjonowaniem sklepu to:

— profesjonalny wyglad sklepu internetowego;

— wyeksponowane elementy zwigzane z mozliwos$ciami kontaktowymi:

e dane kontaktowe i rejestrowe firmy,
e numer telefonu do konsultanta/pracownika sklepu;

— wadrozony certyfikat SSL (https://);

— duza liczba promocji cenowych w sklepie;

— Jednolity i profesjonalny system identyfikacji wizualnej, jakim postuguje si¢
sklep internetowy;

— funkcjonowanie w sklepie internetowym rozwigzania technicznego pozwalaja-
cego na budowe¢ pewnej przynaleznosci (0 ile ma ona sens), premiowanie lojal-
nosci (program lojalnosciowy) i/lub zachowanie ciaggtej komunikacji z kupuja-
cym (nawet po zakonczeniu procesu zakupowego);

— istnienie modutow funkcjonalnych w sklepie pozwalajacych sprzedawcy kreo-
wac swoj wizerunek jako eksperta — najczgséciej stosowanym rozwigzaniem sg
moduty contentowe (porady, instrukcje, blog) z tresciami eksperckimi.

W powyzszym wykazie szczegétowo ujete zostaty konkretne aspekty budowy zau-
fania. Konieczne jednak wydaje si¢ spojrzenie z duzo wickszego dystansu, gdyz zarow-
no technologia, jak i preferencje kupujacych nieustannie si¢ zmieniajg. Przy budowaniu
zaufania do sklepu internetowego nadrzednym celem zawsze powinno by¢é wywolywa-
nie dobrego wrazenia, sprawianie, ze doswiadczenie klienta zwigzane ze sklepem inter-
netowym jest pozytywne. Obowigzkowe wydaje si¢ rOwniez zrozumienie przez sprze-
dajacych, ze zaufanie do podmiotu w e-commerce jest wiclowymiarowe 1 przenika si¢

na wielu ptaszczyznach z dzialaniami ogélnomarketingowymi.
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Zakonczenie

Punktem centralnym niniejszych rozwazan uczyniono zaufanie jako istotny element
wptywajacy na handel elektroniczny. W rozprawie przedstawiono opracowang przez
autora analizg 1 ocene¢ procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce, a takze
stosowny model obrazujacy t¢ kwestie, ktory stanowi kwintesencj¢ rozwazan i swego
rodzaju podsumowanie.

Do najwazniejszych wynikow rozprawy nalezg:

— zdefiniowanie pojg¢cia i istotnosci zaufania w branzy e-commerce;

— wdrozenie niekojarzonych wcze$niej z zaufaniem konceptow ZMOT, messy
middle oraz Total Quality Management w kontekst budowy zaufania w e-
commerce;

— odkrycie elementow istotnych w procesie budowy zaufania do sklepu interneto-
Wego;

— stworzenie modelu budowy zaufania kupujgcego do sklepu internetowego.

W dzisiejszym szybko zmieniajacym si¢ biznesie marki i sprzedawcy musza zwigk-
szy¢ swoja sprawno$¢ 1 elastyczno$¢. Wymagania klientdw nieustannie si¢ zmieniaja,
pojawiaja si¢ nowe punkty styku, innowacyjne sposoby komunikacji migdzy konsumen-
tami a dostawcami, dlatego marki i detali$ci muszg by¢ w stanie eksperymentowac,
szybko tworzy¢ nowe prototypy, doskonate ustugi dla swoich klientow i zwigksza¢ lo-
jalnos¢. Materiat zgromadzony w niniejszej rozprawie zawiera wskazowki i zachety dla
zarzadzajacych podmiotami funkcjonujacymi w branzy e-commerce do budowy zaufa-
nia do swoich firm. Zamieszczone w przedktadanej pracy opisy dobrych praktyk oraz
model budowy zaufania moga stanowi¢ plan dziatan.

Niniejsza dysertacja przyczynia si¢ do zredukowania dyferencji podejscia klient—
sprzedawca w kwestii istotno$ci zaufania w branzy e-commerce, a takze czynnikow
wplywajacych na to zaufanie. W ramach badan empirycznych przeprowadzonych na
potrzeby pracy po raz pierwszy zbadano réznice w odbiorze niedogodnos$ci przy zaku-

pach internetowych, ktore sa w stanie zaakceptowac klienci, czynniki wplywajace na
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ich zaufanie do sklepoéw internetowych. Zweryfikowano takze odczuwalng przez obie
strony (klientéw oraz pracownikoéw tego typu placéwek i ich wtascicieli oraz menedze-
row) konieczng czestotliwos¢ réznego rodzaju dziatan komunikacyjnych, ktére powi-
nien realizowac¢ sklep internetowy, aby zwiekszy¢ liczb¢ zadowolonych nabywcow.

Analiza i ocena procesu budowy zaufania do marki w branzy e-commerce, ktére
rozpatrywane byly w niniejszej pracy w nieroziacznej relacji ze soba, sprawiaja, ze wy-
brane aspekty opracowania moga okaza¢ si¢ inspirujace dla badaczy zajmujacych sie
naukami spotecznymi.

Zaprezentowana w dysertacji perspektywa sktania ku temu, aby traktowa¢ zaufanie
jako jeden z determinantéw sprzedazy w e-commerce. Zgodnie z hipoteza glowng zau-
fanie ma istotny wptyw na funkcjonowanie tego segmentu rynku, a jego poziom i spo-
sob budowania determinuja ostateczne decyzje klientoéw sklepoéw internetowych. Zaufa-
nie nie stanowi jedynego kryterium — rownie wazne sa realizowane przez sklep dziata-
nia ogélnomarketignowe. Elementem najwazniejszym, lecz coraz czgsciej niewystar-
czajacym do podjecia ostatecznej decyzji, jest cena.

Budowa zaufania do marki e-commerce powinna by¢ postrzegana jako jeden z fun-
damentow przysztych dzialan zwigzanych z rozwojem sprzedazy. Mowa tu o wplywa-
niu na ksztaltowanie si¢ zaufania do samego sklepu i jego wiasciciela poprzez wiele
dziatan, na ktore ma on wptyw (dziatania czynne), ale takze poprzez sprzedawanie pro-
duktéw o duzym zaufaniu (dziatania bierne).

Podczas realizacji projektu badawczego przeprowadzonego a potrzeby niniejszej
dysertacji sprawdzono i zweryfikowano postawione wczesniej hipotezy, co zostato za-

prezentowane na rysunku 9.
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Rysunek 9. Podsumowanie weryfikacji hipotez postawionych w pracy

Hipotezy zwigzane z klientami Hipotezy dotyczace funkcjonowania

sklepow internetowych sklepow internetowych

Potwierdzone Potwierdzone

H1: Brak zaufania w ramach handlu H1: Brak zaufania do e-handlu wynika
elektronicznego stanowi istotng gldwnie z niewladciwego systemu
przeszkode w zawarciu transakcji zabezpieczen

H2: Zaufanie do produktu nie jest tozsame H2: Im dluzej sklep internetowy

z zaufaniem do sklepu internetowego funkcjonuje, tym lepiej radzi sobie

z budowg zaufania
H3: Opinia o produkcie jest tak samo

istotna jak opinia 1 ocena sklepu H3: Wiasciciele sklepow internetowych
w rankingu zaufania dostrzegaja wzrost znaczenia kryteriow
pozacenowych w kontekscie sprzedazy
H4: Pozytywne opinie pozostawione przez produktow
klientow maja kluczowy wplyw na
decyzje zakupowe przyszhych klientow H4: Branza, w ktorej dziata sklep
- o internetowy determinuje znaczenie
poszezegdlnych elementdw wplywajacych
e ™ na budowe zaufania
Niepotwierdzone
HS5: Sklepy internetowe w ograniczonym
H5: Zaufanie do marki pozytywnie zakresie wykorzystuja pakiet dostgpnych
wplywa na sklonons¢ do wyrazania opinii narzedzi wspomagajacych budowe
o e-sklepie w internecie wlasnego zaufania

H6: Im wigszke do$wiadezenia zakupowe
e-klientow, tym bardziej zwracaja oni
uwage na kwestie zwigzane z zaufaniem
do kontrahenta

H7: Wigszke znaczenie do zaufania
przywiazuja mlodzi klienci

HS8: Poziom wyksztalcenia warunkuje
podejscie do sprawdzania wiarogydnosci
sklepdw internetowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Hipotezy w niniejszej pracy zostaly podzielone na dwie grupy — zwiazane z Klien-
tami oraz dotyczace funkcjonowania sklepow internetowych.

Podczas podobnych badan w przysziosci wskazane byloby rozszerzenie czesci
zwigzane] z aktywnos$cig klienta, ktora w niniejszym opracowaniu stanowita niejako
dodatek i pehita role uzupehiajaca. Co wiecej, mozna by siggna¢ do danych zbiera-
nych przez systemy statystyczne (na przyktad Google Analytics) badZ przygotowaé
ankiety wysytane bezposrednio przez sklepy po zakupie. Jednak bedzie to rodzi¢ duze
problemy, gdyz jak zostalo to wskazane powyzej, podmioty gospodarcze nie chcg sie

dzieli¢ danymi.
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Zaznaczenia wymaga rowniez fakt, ze czg$¢ badan ankietowych oraz wszystkie
wywiady zostaly przeprowadzone po wybuchu pandemii COVID-19, co oznacza, ze
przyniosty one wiedz¢ adekwatng do zaistniatych okolicznos$ci pandemicznych.

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu, prace koncepcyjne oraz badania em-
piryczne stanowig inspiracj¢ do dalszej eksploracji tematu pozacenowych determinan-
tow sprzedazy. Sporym, lecz ciekawym wyzwaniem wydaje si¢ by¢ umigdzynarodo-
wienie przeprowadzonych badan w celu utworzenia modelu budowy zaufania w branzy

e-commerce w skali catego $wiata lub chociaz krajow Unii Europejskie;.
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Zalacznik 1: kwestionariusz do badan ilosciowych wsrod klientow sklepow interne-

towych

Analiza i ocena wplywu budowy zaufania do marki w kontekscie funkcjonowania

branzy e-commerce. Badanie ilosciowe wsrod klientow sklepow internetowych

Szanowni Panstwo, prosimy o podzielenie si¢ swoimi przemys$leniami, wrazeniami, obserwacjami i spo-
strzezeniami zwigzanymi z handlem internetowym. Prosimy o udzielenie odpowiedzi na wszystkie pyta-
nia poprzez zaznaczenie odpowiedniej opcji. Badania sg poufne, a wyniki beda opracowane w formie
zbiorczych statystyk i postuzg przygotowaniu rozprawy doktorskie;j.

A | Czy w ostatnim roku dokonal/a Pan/i zakupu w sklepie internetowym?
1 1. Tak >przejdz do pytania A2 1

2. Nie —>koniec badania 2
A | Bazujac na wlasnym doswiadczeniu, prosze dokona¢ ogdlnej oceny wplywu zaufania na funk-
2 | cjonowanie branzy e-commerce wedlug ponizszych Kkryteriow. Swoja ocene prosze przypo-

rzadkowa¢ na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,Zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, zas$ S ,,Zdecy-
dowanie si¢ zgadzam”.

1. Chgtniej oceniam produkty marek, do ktorych czuje si¢ przywiagza- 112(3|4)|5
ny/a

2. Chetniej oceniam sklepy internetowe, do ktdrych czuje si¢ przywia- 112(3|4]|5
zany/a

3. Im czesciej robig zakupy w sklepie internetowym, tym chetniej udzie- | 1 | 2 | 3 |4 | 5
lam w nim opinii na temat jakos$ci obstugi czy zakupionych produk-
tow

4. Im bardziej niezadowolony/a jestem z jako$ci obstugi w sklepieinter- | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
netowym badz zakupionych produktow, tym chetniej pozostawig opi-
ni¢/komentarz w internecie (podziele si¢ opinig 0 tym)

5. Z kazdym kolejnym zakupem w sieci zwracam coraz wigkszguwage |1 |2 |3 |4 | 5
na kwestie zwigzane z wiarygodno$cig sklepdw internetowych

6. Im wigcej pozytywnych opinii na temat danego sklepu internetowego, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
tym bardziej moje zaufanie do tego sklepu rosnie

7. Im wigcej negatywnych opinii na temat danego sklepu internetowego, | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
tym bardziej moje zaufanie do tego sklepu maleje

8. Jestem sktonny/a zaryzykowac zakupy w niesprawdzonym sklepiein- | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
ternetowym, jesli moge zaoszczedzi¢ istotng dla mnie w konteks$cie
catych zakupoéw kwote

9. Przy podejmowaniu decyzji zakupowej zaufanie do sklepu interneto- | 1 | 2 | 3 |4 | 5
wego jest wazniejsze niz cena

10. Przy podejmowaniu decyzji zakupowej zaufanie do sklepu interneto- | 1 | 2 |3 | 4 | 5
wego jest wazniejsze od form dostawy, jakie on oferuje
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11. Jesli mam pozytywne do§wiadczenia ze sklepem internetowym, to
beda ponawial/a w nim zakupy, nawet przy wyzszej cenie produktu

Jak czesto podejmuje Pan/i wskazane ponizej czynnosci przed dokonaniem zakupu w interne-
cie?

Prosze ustosunkowaé si¢ do wszystkich ponizszych wa- | Ni- | Rzad | Trud | Cze¢- | Zaw-
riantow i ocenié je zgodnie z Pana/i obserwacjami i do- | gdy ko no sto sze
Swiadczeniami w skali od 1 do 5 lub po- lub
pra- wie- pra-
wie dzie¢ wie
ni- zaw-
gdy sze
1. Sprawdza Pan/i ocen¢ sklepu w rankingach zaufania 1 2 3 4 5
(typu opineo.pl)
2. Sprawdza Pan/i opinie o sklepie internetowym 1 2 3 4 5
3. Sprawdza Pan/i opinie o produkcie 1 2 3 4 5
4. Sprawdza Pan/i, czy opis towaru jest zgodny ze sta- 1 2 3 4 5
nem faktycznym
5. Sprawdza Pan/i sposob, w jaki Pana/i dane osobowe 1 2 3 4 5
zostang w przysztosci wykorzystane
6. Nawiazuje Pan/i bezposredni kontakt (mailowo, tele- 1 2 3 4 5
fonicznie, komunikator typu Messenger) ze skle-
pem/sprzedawca
7. Zapoznaje si¢ Pan/i z regulaminem sklepu 1 2 3 4 5
8. Zapoznaje si¢ Pan/i z warunkami gwarancji 1 2 3 4 5
9. Zapoznaje si¢ Pan/i z warunkami zwrotu zakupionych 1 2 3 4 5
towarow
10. Pyta si¢ Pan/i znajomych lub rodziny o opini¢ o da- 1 2 3 4 5

nym sklepie internetowym

Jak czesto podejmuje Pan/i wskazane ponizej czynnosci po dokonaniu zakupu w internecie?

Proszg ustosunkowaé sig do wszystkich ponizszych wa- | Nigdy | Rza | Trud | Cze | Zaw-
riantéw i ocenié je zgodnie z Pana/i obserwacjami i do- | lub pr | dko no sto sze
Swiadczeniami w skali od 1 do 5 awie po- lub
nigdy wie- pra-
dzie¢ wie
zaw-
Sze
1. Wystawia Pan/i ocen¢ sklepu w rankingach zaufania 1 2 3 4 5
(typu opineo.pl)
2. Woystawia Pan/i opinie o sklepie internetowym w jego 1 2 3 4 5
wewnetrznych systemach (np. w ankietach posprzeda-
zowych)
3.  Woystawia Pan/i opini¢ o produkcie, ktory Pan/i zaku- 1 2 3 4 5
pit/a w danym sklepie
4. Przy odbiorze towaru sprawdza Pan/i, czy jest do 1 2 3 4 5
niego dotaczony dowdd zakupu, np. paragon lub fak-
tura
5. Zachowuje Pan/i dowdd zakupu (paragon, fakture) w 1 2 3 4 5
przypadku towarow zakupionych w internecie
6. Woystawia Pan/i negatywny komentarz w przypadku 1 2 3 4 5
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braku satysfakcji ze sposobu (czas, jako$¢) dostarcze-

nia przesyitki

zadowolenia z zakupu

7. Wystawia Pan/i negatywny komentarz w przypadku 1 2 3 4 5
braku satysfakcji z produktu
8. Wystawia Pan/i pozytywny komentarz w przypadku 1 2 3 4 5

Prosze okresli¢ stopien swojej lojalnos¢ wzgledem sklepu internetowego. Swoja ocen¢ prosze
przyporzadkowaé na skali od 1 do 5, gdzie 1 wyraza opis po lewej stronie, za$ 5 wyraza opis po
prawej stronie.

Mam kilka sprawdzonych sklepéw | 1 | 2 | 3
internetowych i zawsze dokonuje w

nich zakupu

4 | 5 | Nie przywiazuje si¢ w ogole do

konkretnych sklepow internetowych

Chetnie dokonuje zakupéw wnie- | 1 | 2 | 3
znanych mi wczeséniej sklepach

internetowych

Niechetnie dokonuje zakupéw w
nieznanych mi wczesniej sklepach
internetowych

Prosze podaé, do jakiej wysokosci kwoty za zakup
jest Pan/i w stanie zaakceptowa¢ wymienione ro-
dzaje ryzyka lub niedogodnosci przy zakupach

internetowych.

Jestem w stanie
zaakceptowa¢é
opisana sytuacje,
jezeli kwota zaku-
poOw jest mniejsza

Nie jestem
w stanie zaak-
ceptowa¢é danej
sytuacji nieza-
leznie od kwoty
niz — prosze¢ wpi-

saé kwote
1. Ryzyko oszustwa (wyludzenie pieni¢gdzy oraz 0
brak dostawy towaru)
2. Mozliwos¢ uszkodzenia zamoéwionego pro- 0
duktu w czasie dostawy
3. Niepewno$¢ czasu (brak konkretnej daty i 0
godziny) odbioru przesytki
4. Lek o bezpieczenstwo platnosci (np. ryzyko 0
przechwycenia numeru Kkarty Kkredytowej
przez hakera badz nieuprawniony dostep do
konta bankowego)
5.  Obawa o jako$¢ towaru 0
6. Obawa o problem z ewentualng gwarancja 0
7. Obawa o problem z ewentualnym zwrotem 0

towaru

Prosze wskazaé, co pozytywnie wplywa na Pana/i zaufanie do sklepu internetowego (zwigksza
zaufanie). Swoja oceng prosze przyporzadkowa¢é na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,Zdecydo-
wanie nie wplywa na moje zaufanie”, zas 5 ,,Zdecydowanie wplywa na wzrost mojego zaufa-

nia”.

1. Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce in- 1 2 3 4 5
ternetowej

2. Duza liczba opinii o produktach oferowanych w 1 2 3 4 5
sklepie

3. Wdrozony certyfikat SSL (https://) 1 2 3 4 5

4. Weczesniejsze pozytywne doswiadczenia ze skle- 1 2 3 4 5
pem

5. Jasna polityka zwrotow 1 2 3 4 5

6. Jasna polityka gwarancji 1 2 3 4 5
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7. Prosty i czytelny regulamin 1 2 3 4 5
8. Duza liczba promacji cenowych w sklepie 1 2 3 4 5
9. Intensywna reklama w internecie 1 2 3 4 5
10. Nizsze ceny niz u konkurencji 1 2 3 4 5
11. Wysokie pozycje w porownywarkach cenowych 1 2 3 4 5
12. Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu 1 2 3 4 5
w zewnetrznych systemach i rankingach zaufania
(typu opineo.pl)
13. Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe 1 2 3 4 5
firmy
14. Wyeksponowany numer telefonu do konsultan- 1 2 3 4 5
ta/pracownika sklepu
15. Obecno$¢ w social mediach 1 2 3 4 5
16. Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 1 2 3 4 5
17. Duza liczba zdj¢¢ produktowych 1 2 3 4 5
18. Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 1 2 3 4 5
19. Mozliwo$¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli 1 2 3 4 5
punkt odbioru jest daleko)
20. Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym 1 2 3 4 5
rozumiana jako zapewnienie wielu metod takiej
komunikacji, a takze duza szybkos$¢ odpowiedzi
ze strony obstugi sklepu
21. Pozytywny wizerunek danej firmy (wlasciciela 1 2 3 4 5
sklepu internetowego) w $wiecie rzeczywistym
(poza internetem)
22. Znajomos$¢ marki (wtasciciela sklepu interneto- 1 2 3 4 5
wego) w Swiecie rzeczywistym (poza internetem)
23. Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan 1 2 3 4 5
prospotecznych i/lub prosrodowiskowych (okre-
$lanych fachowo jako CSR)
24. Jednolity i profesjonalny system identyfikacji 1 2 3 4 5
wizualnej, jakim postuguje si¢ sklep internetowy
W jakim stopniu poniZej wymienione czynniki wptywa- | W 2 3 4 Maja
ja na czestotliwos¢ Pana/i zakupow w sklepie interne- | ogoéle bar-
towym? nie dzo
Swoja ocene prosze przyporzadkowa¢é na skali od 1 do | maja duzy
5, gdzie 1 oznacza ,,W ogoéle nie majg wplywu”, zas§ 5 | wply wply
»Maja bardzo duzy wplyw”. wu w
1. Pozytywne do$wiadczenia zwigzane z wczesniej- 1 2 3 4 5
szymi transakcjami
2. Pewno$¢ najnizszej ceny 1 2 3 4 5
3. Pewno$¢ sprawnego 1 szybkiego dostarczenia 1 2 3 4 5
produktu
4. Udzial w programie lojalnosciowym 1 2 3 4 5
5. Poczucie przynalezno$ci do pewnej spotecznosci 1 2 3 4 5
badZ klubu
Prosze zaznaczy¢, jak czesto sklep inter- | Co- Raz 1-3 1-2 | 1-3 | Rza- | W
netowy powinien realizowaé poszczegél- | dzien | lub razy | razy | ra- | dziej | ogo-
ne typy dzialan komunikacyjnych, aby | -nie | kilka w na zy niz le
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jak najbardziej zwiekszy¢ liczbe zado- | lub razy | mie- | kwar | na | razw
wolonych klientéw? Prosze wybraé cze- | kila w sigcu | tal rok | roku
stotliwo$¢, ktéra najbardziej Panu/i | razy ty-
odpowiada. dzien | god-
nie niu
1. Publikowanie postow w mediach 1 2 4 5 6
spotecznosciowych
2. Wysylanie informacji o ofer- 1 2 4 5 6
cie/promocjach SMS-em
3. Kontakt telefoniczny 1 2 4 5 6
4. Organizowanie specjalnych wyda- 1 2 4 5 6
rzen promocyjnych, §wiatecznych,
sezonowych itp.
5. Organizowanie eventéw i konkur- 1 2 4 5 6
sOw internetowych
.Ilak cze;_st(; robi 1;an/i za- | Kilka razy Kilke} rrflzy Kilkarazy | Raz do C”Z%ciej
K1 upy W Internecie: w tygo- W miesia- w roku roku niz raz w
dniu cu roku
1 2 3 4 5
Jak duzo pieni¢dzy wyda- Miedzy Miedzy Miedzy Powyzej
je Pan/i na zakupy w in- | D029 1 951 5500 | 50121000 | 10012200 | 2000 21
ternecie? miesi¢cz- . . . oo
K2 nie z} mie- z} mie- 0 zI mie- mles_u;cz-
siecznie siecznie siecznie nie
1 2 3 4 5
M | Ple¢:
1 1. Kobieta 1
2. Megzczyzna 2
M | Wiek:
2 | Proszg poda¢ swoj wiek liczony w latach | ..
M | Miejsce zamieszkania:
3 1. Wies 1
2. Miasto do 20 tys. mieszkancow 2
3. Miasto 20—49 tys. mieszkancow 3
4. Miasto do 50-99 tys. mieszkancoéw 4
5. Miasto powyzej 100-199 tys. mieszancow 5
6. Miasto powyzej 200—500 tys. mieszancow 6
7. Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 7
M | Wojewédztwo
4 1. Wojewddztwo dolnoslaskie 1
2. Wojewddztwo kujawsko-pomorskie 2
3. Wojewddztwo lubelskie 3
4. Wojewddztwo lubuskie 4
5. Wojewddztwo todzkie 5
6. Wojewddztwo matopolskie 6
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7. Wojewoddztwo mazowieckie 7
8. Wojewddztwo opolskie 8
9. Wojewddztwo podkarpacki 9
10. Wojewddztwo podlaskie 10
11. Wojewddztwo pomorskie 11
12. Wojewddztwo $laskie 12
13. Wojewddztwo §wietokrzyskie 13
14. Wojewodztwo warminsko-mazurskie 14
15. Wojewddztwo wielkopolskie 15
16. Wojewddztwo zachodniopomorskie 16
Wyksztalcenie:
1. Niepelne podstawowe 1
2. Podstawowe 2
3. Gimnazjalne 3
4. Zasadnicze zawodowe 4
5. Niepelne $rednie S
6. Srednie zawodowe 6
7. Srednie ogolne 7
8. Policealne/pomaturalne 8
9. Niepelne wyzsze 9
10. Wyzsze licencjackie 10
11. Wyzsze magisterskie 11
12. Doktorat 12
Aktualne zajecie:
1. Pracuj¢ w przedsiebiorstwie, instytucji itp. 1
2. Prowadze gospodarstwo domowe 2
3. Ucze sig 3
4. Aktualnie nie pracuje 4
5. Prowadze wiasng firme 5
Praca zarobkowa
1. Pelny etat 1
2. Dorywczo 2
3. Brak pracy 3

Serdecznie dzi¢kujemy za udzial w badaniu!
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Zalacznik 2: kwestionariusz do badan ilosciowych w sklepach internetowych

Analiza i ocena wplywu budowy zaufania do marki w kontekscie funkcjonowania
branzy e-commerce. Badanie ilosciowe wsrod pracownikéw i kadry zarzadzajacej
sklepow internetowych.

Szanowni Panstwo, prosimy o podzielenie si¢ swoimi przemy$leniami, wrazeniami, obserwacjami i spo-
strzezeniami zwigzanymi z handlem internetowym. Prosimy o udzielenie odpowiedzi na wszystkie pyta-
nia poprzez zaznaczenie odpowiedniej opcji. Badania sa poufne, a wyniki b¢dg opracowane w formie
zbiorczych statystyk i postuzg przygotowaniu rozprawy doktorskie;j.

A | Czy jest Pan/i pracownikiem sklepu internetowego badz nalezy do kadry jego zarzadzajacej?
1 1. Tak 2>przejdz do pytania A2 1
2. Nie >koniec badania 2
A2| Bazujac na wlasnej wiedzy, prosze wskaza¢, co wydarzylo si¢ z przychodami w Pana/i sklepie
internetowym w ciagu ostatniego roku.
1. Zmalaly 1
2. Nie zmienily si¢ 2
3. Wzrosly 3
4.  Nie wiem/odmawiam odpowiedzi 4
A3| Bazujac na wlasnej wiedzy, prosze¢ wskaza¢, jak zmienila si¢ liczba lojalnych (powracaja-
cych) klientow.
1. Zmalata 1
2. Nie zmienita si¢ 2
3. Wazrosta 3
4. Nie monitorujemy takich parametrow
5. Nie wie/odmawiam odpowiedzi 4
A4| Prosze wskazaé, ktore z ponizszych dziatan PR sa aktualnie prowadzone przez Panstwa firme

lub byly prowadzane w okresie ostatniego roku. Prosze zaznaczy¢ wszystkie pasujace odpo-

wiedzi.
1. komunikacja wewngtrzna — wewnetrzny PR 1
2. relacje z mediami (media relations) 2
3. identyfikacja wizualna firmy, produktu i ustugi (corporate identity) 3
4. organizacja imprez, spotkan (eventow) 4
5. relacje z inwestorami (investors relations) 5
6. NPRS (publikowanie komunikatow prasowych, a potem ich pozycjonowanie w 6
wyszukiwarkach)
7. prowadzenie biura prasowego online 7
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8. konferencje prasowe online 8
9. mailingi 9
10. marketing wirusowy 10
11. konkursy online 11
12. monitorowanie mediow (media tradycyjne i elektroniczne) 12
13. sponsorowanie 13
14. relacje z blogerami (influencer marketing) 14
15. inne — prosze wpisac jakie: ..........veviniiiiiiiiiie e, 15

A5| Bazujac na wlasnym do$wiadczeniu, prosze wskaza¢ najefektywniejsze dzialania z zakresu PR,
ktore powinny by¢ prowadzone przez branze/sektor e-commerce w celu pokonywania barier w
rozwoju e-handlu w Polsce. Prosz¢ wybraé¢ maksymalnie 5 odpowiedzi.

1. edukacja konsumentéw nt. zalet handlu elektronicznego 1
2. edukacja sprzedawcoéw internetowych nt. budowy lojalnosci klientow 2
3. dziatania informacyjne dla klientow nt. mozliwosci e-handlu 3
4. organizacja imprez, spotkan (eventow) promujacych e-handel 4
5.  wprowadzenie branzowych certyfikatow bezpieczenstwa 5
6. powotanie dedykowanych instytucji w celu prowadzenia przez nie cigglej komu- 6
nikacji na linii branza—klient
7. INNe — prosze wpisat Jakie: ..........o.euiiiiiiiiiiiiii e 7

A6| Prosze wskazaé, na ktére z ponizszych elementow zwraca si¢ lub zwracalo si¢ uwage w okresie
ostatniego roku w Pani/a sklepie internetowym. Prosze¢ zaznaczy¢ wszystkie pasujace odpowie-
dzi.

1. Latwos$¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce internetowej 1
2. Duza liczba opinii na temat danego produktu na jego na karcie produktowej w 2
sklepie
3. Wdrozony certyfikat SSL (https://) 3
4. Dbanie o pozytywne doswiadczenia kupujacego ze sklepem 4
5. Jasna polityka zwrotow 5
6. Jasna polityka gwarancji 6
7. Prosty i czytelny regulamin 7
8. Duza liczba promocji cenowych w sklepie 8
9. Intensywna reklama w internecie 9
10. Swiadomie prowadzone polityka cenowa (np. nizsze ceny na wybrane produkty 10
przy jednoczesnych wyzszych cenach innych)
11. Wysokie pozycje w poréwnywarkach cenowych 11
12. Duza ilo$¢ pozytywnych opinii na temat sklepu w zewnetrznych systemach 12
i rankingach zaufania (typu opineo.pl)
13. Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe do firmy 13
14. Wyeksponowany numer telefonu do konsultanta/pracownika sklepu 14
15. Obecno$¢ w social mediach 15
16. Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 16
17. Duza liczba zdje¢ produktowych 17
18. Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 18
19. Mozliwo$¢ odbioru towaru osobiscie (nawet jesli punkt odbioru jest daleko) 19
20. Latwo$¢ komunikacji ze sklepem internetowym rozumiana jako zapewnienie 20
wielu metod takiej komunikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi ze strony ob-
stugi sklepu
21. Pozytywny wizerunek danej firmy (wlasciciela sklepu internetowego) w §wiecie 21

rzeczywistym (poza internetem)

269




22. Znajomos$¢ marki (wtasciciela sklepu internetowego) w §wiecie rzeczywistym 22
(poza internetem)
23. Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan prospotecznych i/lub prosrodowi- 34
skowych (okre$lanych fachowo jako CSR)
24. Jednolity i profesjonalny system identyfikacji wizualnej, jakim postuguje si¢ 24
sklep internetowy
Bazujac na wlasnej wiedzy i na podstawie pracy ze Tak Nie Nie Nie moni-
sklepem internetowym, prosze wskazaé, czy nastepuja- wiem | torujemy
ce elementy mialy wplyw na wzrost sprzedazy: tego/nie
jest to
stosowane
1. Gwarancja zwrotu pieni¢dzy (ochrona kupujace- 1 2 3 4
0
2. %b)ezpieczanie przesyiki 1 2 3 4
3. Certyfikaty bezpieczenstwa wydane przez ze- 1 2 3 4
wnetrzne firmy typu opineo.pl
4. Budowa wizerunku sklepu jako eksperta w kate- 1 2 3 4
gorii

Czy traktuje Pan/i zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu?

1. Tak

2. Nie

3. Nie wiem/odmawiam odpowiedzi

Bazujac na wlasnych do$wiadczeniach rynkowych i
obserwacji zachowan klientéw prosze podaé, do jakiej
wysokosci kwoty za zakup klienci Pana/i sklepu interne-
towego sa w stanie zaakceptowa¢ wymienione rodzaje
ryzyka lub niedogodnosci przy zakupach internetowych.

Klienci nie sa

w stanie zaak-
ceptowaé danej
sytuacji nieza-
leznie od kwoty

Klienci sag w
stanie zaakcep-
towac opisang
sytuacje, jezeli
kwota zakupow
jest mniejsza niz
— prosze wpisaé

kwote
1. Ryzyko oszustwa (wytudzenie pieniedzy oraz brak 0
dostawy towaru)
2. Mozliwos¢ uszkodzenia zamoéwionego produktu w 0
czasie dostawy
3. Niepewnos¢ czasu (brak konkretnej daty i godzi- 0
ny) odbioru przesytki
4. Lgk o bezpieczenstwo ptatnosci (np. ryzyko prze- 0
chwycenia numeru karty kredytowej przez hakera
badz nieuprawniony dostep do konta bankowego)
5. Obawa o jako$¢ towaru 0
6. Obawa o problem z ewentualng gwarancja 0
7. Obawa o problem z ewentualnym zwrotem towaru 0

Prosze wskazaé, co Pana/i zdaniem pozytywnie wplywa na zaufanie klientéw do sklepow inter-
netowych (zwieksza zaufanie). Swoja ocene prosze przyporzadkowac na skali od 1 do 5, gdzie 1
oznacza ,,Zdecydowanie nie wplywa na wzrost zaufania klientéw”, za$ 5 ,,Zdecydowanie wply-
wa na wzrost zaufania klientow”. Odpowiedzi prosz¢ oprze¢ na do§wiadczeniach z Pana/i skle-
pu internetowego.

1. Latwos¢ znalezienia sklepu w wyszukiwarce in—| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
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ternetowej

2. Duza liczba opinii o produktach oferowanych w 1 2 3 4 5
sklepie
3. Wdrozony certyfikat SSL (https://) 1 2 3 4 5
4.  Weczeéniejsze pozytywne doswiadczenia ze 1 2 3 4 5
sklepem
5. Jasna polityka zwrotow 1 2 3 4 5
6. Jasna polityka gwarancji 1 2 3 4 5
7. Prosty i czytelny regulamin 1 2 3 4 5
8.  Duza liczba promocji cenowych w sklepie 1 2 3 4 5
9. Intensywna reklama w internecie 1 2 3 4 5
10. Nizsze ceny niz u konkurencji 1 2 3 4 5
11. Wysokie pozycje w pordéwnywarkach cenowych 1 2 3 4 5
12. Duza liczba pozytywnych opinii na temat sklepu 1 2 3 4 5
w zewngtrznych systemach i rankingach zaufa-
nia (typu opineo.pl)
13. Wyeksponowane dane kontaktowe i rejestrowe 1 2 3 4 5
firmy
14. Wyeksponowany numer telefonu do konsultan- 1 2 3 4 5
ta/pracownika sklepu
15. Obecnos¢ w social mediach 1 2 3 4 5
16. Wysoki profesjonalizm w opisach produktow 1 2 3 4 5
17. Duza liczba zdj¢é¢ produktowych 1 2 3 4 5
18. Profesjonalny wyglad sklepu internetowego 1 2 3 4 5
19. Mozliwos¢ odbioru towaru osobiscie (nawet je- 1 2 3 4 5
$li punkt odbioru jest daleko)
20. Latwos¢ komunikacji ze sklepem internetowym 1 2 3 4 5
rozumiana jako zapewnienie wielu metod takiej
komunikacji, a takze duza szybko$¢ odpowiedzi
ze strony obstugi sklepu
21. Pozytywny wizerunek danej firmy (wtlasciciela 1 2 3 4 5
sklepu internetowego) w $wiecie rzeczywistym
(poza internetem)
22. Znajomo$¢ marki (wlasciciela sklepu interneto- 1 2 3 4 5
wego) w $wiecie rzeczywistym (poza interne-
tem)
23. Prowadzenie przez sklep internetowy dziatan 1 2 3 4 5
prospotecznych i/lub prosrodowiskowych (okre-
$lanych fachowo jako CSR)
24. Jednolity i profesjonalny system identyfikacji 1 2 3 4 5
wizualnej, jakim postuguje sie sklep internetowy
W jakim stopniu Pana/i zdaniem wymienione czynniki | W 2 3 4 Maja
wplywaja na czestotliwos¢ zakupow klientow w skle- | ogole bar-
pach internetowych? Swoja ocene prosze przyporzad- | nie dzo
kowa¢é na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,W ogéle nie | maja duzy
maja wplywu”, zas 5 ,,Maja bardzo duzy wptyw”. Od- | wply wply
powiedzi prosze oprze¢ na doswiadczeniach z Pana/i | wu w
sklepu internetowego.
1. Pozytywne do$wiadczenia zwigzane z wczesniej- 1 2 3 4 5
szymi transakcjami
2.  Pewno$¢ najnizszej ceny 1 2 3 4 5
3.  Pewnos$¢ sprawnego i szybkiego dostarczenia 1 2 3 4 5
produktu
4. Udziat w programie lojalnosciowym 1 2 3 4 5
5. Poczucie przynaleznos$ci do pewnej spotecznosci 1 2 3 4 5

271




badz klubu

P | Prosze zaznaczy¢, jak czesto sklep inter- | Co- Raz 1-3 1-2 | 1-3 | Rza- | W
4 | netowy powinien realizowaé poszczegél- | dzien | lub razy | razy | ra- | dziej | ogo-
ne typy dzialan komunikacyjnych, aby | -nie | kilka w na zy niz le
jak najbardziej zwigkszy¢ liczbe zado- | lub razy | mie- | kwar | na | razw
wolonych klientéw. Prosze wybraé cze- | Kila w sigcu tal rok | roku
stotliwo$¢, ktora najbardziej Panu/i | razy ty-
odpowiada. Odpowiedzi prosze oprze¢ | dzien | god-
na doswiadczeniach z Pana/i sklepu | nie niu
internetowego.
1. Publikowanie postow w mediach 1 2 3 4 5 6 7
spotecznos$ciowych
2.  Wysylanie informacji o ofer- 1 2 3 4 5 6 7
cie/promocjach SMS-em
3. Kontakt telefoniczny 1 2 3 4 5 6 7
4.  Organizowanie specjalnych wy- 1 2 3 4 5 6 7
darzen promocyjnych, $wigtecz-
nych, sezonowych itp.
5. Organizowanie eventow i kon- 1 2 3 4 5 6 7
kursow internetowych
M | Branza sklepu
1 1. Odziez, dodatki i akcesoria 1
2. Ksigzki, plyty, filmy 2
3. Telefony, smartfony, tablety, akcesoria GSM 3
4. Sprzet RTV/AGD 4
5. Bilety do kina/teatru 5
6. Kosmetyki/perfumy 6
7. Obuwie 7
8. Sprzet komputerowy 8
9. Odziez sportowa 9
10. Podroze, rezerwacja 10
11. Artykuty dziecigce, zabawki 11
12. Samochody i cz¢éci samochodowe 12
13. Bizuteria 13
14. Oprogramowanie komputerowe 14
15. Gry komputerowe 15
16. Meble i wystroj wnetrz 16
17. Multimedia (aplikacje, e-booki itp.) 17
18. Produkty farmaceutyczne 18
19. Produkty spozywcze 19
20. Ubezpieczenia 20
21. Materiaty budowlane i wykonczeniowe 21
22. Artykuly dla kolekcjonerow 22
23, 1NN (JAKIE?) ettt bbb bbb e 23
M | Jak dlugo Panstwa sklep dziala na rynku:
2 | Prosze podaé rok powstania sklepu L.
M | Prosze okresli¢ role handlu internetowego w przedsiebiorstwie poprzez wybér jednej z poniz-
3 | szych odpowiedzi:
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1.  Skupiamy si¢ wylacznie na sprzedazy internetowe;j 1

2. Handel elektroniczny stanowi istotng cz¢$é dziatalnosci firmy (ile w %) 2

3. Handel elektroniczny stanowi mato istotng cze$¢ dziatalnosci formy (ile w %) 3

Serdecznie dzigkujemy za udzial w badaniu!
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Zalacznik 3: scenariusz wywiadow poglebionych z kadra zarzadzajaca w sklepach

internetowych

Scenariusz poglebionego wywiadu na temat wplywu budowy zaufania do marki w

kontekscie funkcjonowania branzy e-commerce

Woprowadzenie

Rozmowa bedzie nawigzywata do Pana/i doswiadczen odnosnie do budowy zaufania do marki w kontek-
scie funkcjonowania branzy e-commerce oraz wptywu zaufania do e-sklepu i produktu na decyzje zaku-
powe konsumentdw. Prosimy o podzielenie si¢ swoimi przemysleniami, wrazeniami, obserwacjami i
spostrzezeniami zwigzanymi z handlem internetowym. Badanie ma takze na celu kalibracje przeprowa-
dzonych do tej pory ankiet oraz bardziej szczegdtowe prowadzenie postgpowania badawczego i uzyska-

nie petniejszego przegladu sytuacji wyjsciowe;j.

Rozgrzewka

1. Prosz¢ krotko scharakteryzowaé dziatalnos¢ Pana/i firmy — czym si¢ zajmujecie, w jakiej branzy

dziatacie, jakich klientow obstugujecie?

Czynniki budowy przewagi konkurencyjnej

2. Jak Pan/i sadzi, jaka strategia dziatania zwigksza konkurencyjnos¢ na rynku e-commerce?

3. Wiele 0s6b twierdzi, ze ,,najwazniejszym, a czasami jedynym determinantem sprzedazy jest cena” —
czy zgadza si¢ Pan/i z tg teza?

4. Co jest dla Pana/i priorytetowe?

5. Jesli mial/a/by Pan/i wskaza¢ na dwa najwazniejsze elementy, ktore determinujg sprzedaz w sklepie
internetowym, to jakie by one byty?

6. Czy dostrzega Pan/i rosngce znaczenie kryteridw pozacenowych, takich jak np. zaufanie, mozliwe
formy zaptaty za towar oraz formy dostarczenia zamowienia, w konteks$cie sprzedazy w swoim skle-
pie internetowym?

7. Czy uwaza Pan/i, ze w przysztosci kryteria pozacenowe beda nabieraly coraz wigkszego znaczenia,

czy raczej beda coraz mniej istotne? Prosze o uzasadnienie swojego stanowiska.
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Czy uwaza Pan/i, ze sklep internetowy moze by¢ konkurencyjny, jesli jego ceny nie sa najnizsze? Jak
zwigksza¢ swoja konkurencyjnos$¢ niezaleznie od aspektu cenowego?
Czy uwaza Pan/i, ze sklep internetowy moze by¢ konkurencyjny, jesli nie wzbudza zaufania? Czy

zna Pan/i jakie$ przyktady takiego stanu rzeczy?

Zaufanie do sklepu

10.
11.

12.

13.

Czy Pana/i firma traktuje zaufanie jako istotny czynnik budowy przewagi konkurencyjnej sklepu?
Czy Pana/i firma podejmuje aktywne dziatania w celu budowy zaufania do marki swojego sklepu
internetowego? Jakie to sg dziatania?

Czy uwaza Pan/i, ze brak zaufania podczas handlu elektronicznego stanowi istotng przeszkode w
zawarciu transakcji?

Jakby Pan/i zdefiniowal/a zaufanie do marki sklepu internetowego?

Czynniki budowy zaufania

14.

15.

16.

Jak Pan/i sadzi, jakie s3 najwazniejsze dziatania w procesie budowy wiarygodnosci sklepu interne-
towego?

Sposrod wszystkich dziatan, ktore Pan/i wymienil/a, prosz¢ wskazaé jedno absolutnie najwazniejsze
(priorytetowe)?

Czy Pana/i firma realizuje dziatania (prosze okre$li¢, w jakim stopniu), ktore Pan/i wymienit/a lub

przynajmniej to najwazniejsze?

Zaufanie do sklepu a zaufanie do produktu

17.

18.

19.

Czy Pana/i zdaniem nalezy 0drozni¢ zaufanie do sklepu internetowego i opini¢, jaka on posiada, od
zaufania do produktu, ewentualnie do producenta?

Czy uwaza Pan/i, ze produkt z dobrymi opiniami ma szans¢ dobrze sprzedawac si¢ w sklepie o zlej
renomie, i odwrotnie: czy produkt pomimo tego, ze posiada wiele negatywnych opinii, bedzie cieszyt
si¢ zainteresowaniem kupujacych, jesli zostanie zaprezentowany w sklepie o wysokim zaufaniu?

Czy uwaza Pan/i, ze opinia na temat sprzedawanych przez sklep internetowy produktéw rzutuje na
opini¢ na temat tego sklepu? To znaczy czy sklep sprzedajacy produkty o pozytywnej opinii zwiek-
sza przez to zaufanie do siebie, i odwrotnie — czy wiarygodny sklep, sprzedajac produkty o stabej

opinii, zmniejsza swoja wiarygodno$¢?

Zakonczenie

Powoli zblizamy si¢ do konca naszej rozmowy. Czy chcialby/a/by Pan/i doda¢ co$ jeszcze?

Dzigkuj¢ za rozmowe i poswigcony czas.
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