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Streszczenie: Rozwoj handlu internetowego jest odpowiedzig na zapotrzebowanie klientow
na t¢ form¢ dystrybucji towarow i ustug. Z tego powodu, zarzadzanie witryng sklepu
internetowego, w celu zwigkszenia jej wiarygodnosci, a co za tym idzie — konkurencyjnosci,
jest waznym zadaniem stojagcym przed podmiotami prowadzgcymi dziatalno$é gospodarczg w
sieci. Celem niniejszej pracy byto zaproponowanie nowej metody oceny wiarygodnosci
serwisow WWW. Badanie przeprowadzono w grupie 225 o0sob (83% doswiadczonych 1 17%
potencjalnych uzytkownikow serwisow handlowych). Zastosowano Skalg Wiarygodnosci
Internetowych Serwiséow Handlowych, ktora sktadata sie¢ z 28 kryteriow. Przeprowadzona
analiza statystyczna wykazata istnienie 8 czynnikow przyporzadkowanych do jednej z dwoch
grup: jakosci uzytkowej (przejrzystos¢, uzytecznosc, bezpieczenstwo, elastycznos¢ realizacji)
oraz zawarto$ci informacyjnej serwisu WWW (referencje, bogactwo informacji,
nieprofesjonalizm, anonimowos$¢ sklepu). Poziom rzetelnosci wigkszosci z nich byt
akceptowalny. Zaproponowana metoda oceny atrybutow ksztattujacych wiarygodnos$¢
handlowej witryny WWW moze by¢ przydatna w profesjonalnym zarzadzaniu sklepem
internetowym.

Stlowa kluczowe: e-commerce, zarzadzanie, wiarygodnos$¢, uzytecznos¢

1. WPROWADZENIE

W ostatnich latach obserwuje sie¢ w Polsce dynamiczny rozwéj handlu internetowego, co jest
odpowiedzia na zapotrzebowanie klientow na t¢ forme¢ dystrybucji towarow i ustug. Transakcje
prowadzone online s3 obciazone wigkszym ryzykiem niz zakupy dokonywane w sposob tradycyjny [4,
9]. W zwiazku z tym umiejetne zarzadzanie witryng sklepu internetowego w celu podniesienia jej
wiarygodnosci jest waznym zadaniem stojacym przed handlowcami prowadzacymi dziatalnosé
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gospodarcza w sieci. Istotng kwestia jest zatem dostarczenie menedzerom zarzadzajacym handlem
online odpowiednich narzg¢dzi i metod oceny wiarygodnos$ci serwisow WWW.

Zgodnie z modelem teoretycznym czynniki ksztaltujace postrzegang wiarygodno$¢ serwisow
WWW dzielg si¢ na dwie grupy: odnoszace si¢ do jakosci uzytkowej (czynniki techniczne i
ergonomiczne, projekt graficzny, estetyka) oraz do zawartosci witryny (jako$¢ informacji, ich uktad i
sposob prezentacii) [5, 7].

Jedne z pierwszych obszernych badan wiarygodnosci witryn zajmujacych si¢ handlem
elektronicznym zostaly przeprowadzone przez Cheskin Research [2]. Autorzy wymieniajg szes¢
fundamentalnych czynnikoéw wptywajacych na postrzeganie wiarygodnos$ci witryny internetowe;j,
sposrod ktorych az trzy bezposrednio dotyczyly jakosci uzytkowej serwisu. Byly to: nawigacja,
ulatwiajgca poszukiwania, prezentacja, czyli atrybuty projektowe, odzwierciedlajace jakosé
i profesjonalizm serwisu, oraz technologia, ktorej zaawansowanie rowniez $wiadczy o
profesjonalizmie i zwigksza zaufanie uzytkownikoéw do witryny.

Z kolei Fogg i wspotautorzy [5] jako czynniki ksztattujace wiarygodno$¢ wymienili m. in. fatwosé
uzycia i dostosowanie do indywidualnych potrzeb [uzytkownika]. Natomiast jako czynnik obnizajacy
wiarygodno$¢ wskazali ceche, ktorg mozna okresli¢ jako brak profesjonalizmu (ang. amateurism),
odnoszacg si¢ do sposobu zaprojektowania i utrzymywania serwisu WWW. Do technicznych
atrybutéw wplywajacych na wiarygodnos¢ witryny Wathen i Burkell [10] zaliczyli projekt interfejsu,
szybkos$¢ tadowania stron, tatwy dostep do informacji oraz interaktywnosc¢ i elastycznos$¢ serwisu.

Skutkiem  niedoboru informacji o0 ofercie jest wzrost postrzeganego  ryzyka.
W przypadku zakupoéw na odlegltos¢, zwlaszcza za posrednictwem Internetu, gdy stosunkowo trudno
jest sprawdzi¢ prawdziwos¢ informacji o oferencie i jego ofercie, ryzyko jest silniej odczuwane [1].
Ponadto, jak dowiedli Garnik i Basinska [6], im wyzej uzytkownicy oceniali parametry jakosciowe i
zawarto$¢ informacyjng serwisu, tym chetniej chcieli skorzystaé z jego ustug. W przypadku serwisow
handlowych przektada si¢ to na chg¢ dokonania zakupu.

Za pomoca badan empirycznych potwierdzono, ze =znaczacy wplyw na wiarygodno$¢
internetowych serwiséw handlowych miata jako$¢ zawarto$ci informacyjnej oraz ich jakosé¢ uzytkowa.
Z kolei wyniki badan testowych makiet handlowych serwisow WWW potwierdzity, ze o chgci
skorzystania z oferty detalicznego serwisu internetowego decydowaty te same czynniki, od ktérych
zalezy wiarygodno$¢ serwisu handlowego. Jednak niedostatki w zakresie wiarygodno$ci
kompensowata atrakcyjna w porownaniu z rzeczywistym sklepem cena [6].

Jako$¢ uzytkowa 1 zawartos¢ informacyjna witryny jest ksztattowana i zarzadzana przez oferenta.
To do niego nalezy dbato$¢ o wiarygodnos¢ internetowego serwisu handlowego. Z tego wzgledu
istotne jest dostarczanie narzedzi mierzacych stopien wiarygodno$ci serwisu WWW.

Jedng z takich propozycji byla Skala Wiarygodnosci Internetowych Serwisow Handlowych.
Sformutowano ja na podstawie opinii konsumentow. Dotyczyta wplywu poszczegolnych atrybutow
sklepéw prowadzonych online na ich wiarygodno$¢. Jako$¢ uzytkowg odzwierciedlaty: przejrzystosé
(dopracowanie i czytelno$¢ stron oraz struktury serwisu WWW), czasochtonnos¢ korzystania z
serwisu
i jego dostgpno$¢ oraz poczucie kontroli nad przebiegiem interakcji. Od tych czynnikow zalezy
plynno$¢ procesu wyszukiwania i zamawiania produktu. Z kolei anonimowos$¢ sklepu, sposob
realizacji zamowienia, rekomendacje oraz bezpieczenstwo transakcji to czynniki, ktore dotyczyty
gtownie informacji o oferencie. Czynniki zwigzane z jakosciag zawartosSci informacyjnej byty
reprezentowane przez dezinformacje (celowe lub przypadkowe wprowadzanie w biad) oraz
nieczytelnos¢ informacji [6].

Mocng strong tej metody byto skoncentrowanie si¢ na specyfice oferentéw handlowych. Natomiast
jako$¢ psychometryczna zwigzana z trafnoScig i rzetelnoscig pomiaru wymagata poprawy. Mimo
duzej liczby czynnikéw wyjasniatly one mniej niz 50% zmienno$ci wariancji. Skala sktadata si¢ z 58
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kryteridéw, co moglto wywotywaé znuzenie respondentéw. Z uwagi na obszerno$¢ nie byla wigc
wystarczajaco ekonomicznym narzgdziem.

Celem niniejszej pracy bylo zaproponowanie nowej metody oceny wiarygodnOsci serwisow
WWW. Zalozono, ze zawarto$¢ merytoryczna bg¢dzie zgodna z przyjetym modelem teoretycznym, a
wiasciwosci psychometryczne skali beda akceptowalne do prowadzenia badan empirycznych.

2. METODODOLOGIA BADAN

Grupa

W badaniu wzi¢to udziat 225 studentow studiow dziennych i zaocznych na kierunkach Zarzadzanie
oraz Informatyka. Udzial w badaniu byt dobrowolny i anonimowy.

Polowe grupy stanowili mezczyzni. Dominowaty osoby ponizej 25 roku zycia (87%)". Prawie 2/3
ankietowanych posiadalo do$wiadczenie w dokonywaniu transakcji zakupowych w internetowych
serwisach handlowych. Jedynie 17% byto potencjalnymi uzytkownikami wirtualnych sklepow.
Ankietowani mieli rowniez bogate doswiadczenie w korzystaniu z internetowych ustug bankowych
(86%). Okoto 9% badanych nie korzystato z innych ustug oferowanych online.

Metoda

W celu pomiaru atrybutéow serwisow WWW ksztattujacych wiarygodnos$¢ zastosowano skrocong
wersje Skali Wiarygodnosci Internetowych Serwiséw Handlowych, ktérg skonstruowano na podstawie
wersji pelnej, ztozonej z 58 kryteriow. Zgodnie z przyjetym modelem teoretycznym pytania odnosity
si¢ do jakos$ci uzytkowej i zawarto$ci informacyjnej serwisu online [6]. Do wersji skroconej wiaczono
tylko te kryteria, ktorych tadunki czynnikowe przekroczyly wartos¢ 0,50. Jednak
w trakcie analizy okazato si¢, ze jeden czynnik wyjasniajacy 3,35% wariancji catkowitej (F = 1,04),
zawierajacy trzy twierdzenia, cechowal si¢ nieakceptowang rzetelnoscia. W zwigzku z tym
postanowiono je usuna¢. Byty to:

- pozycja 24: uktad stron utrudnia przegladanie serwisu;

- pozycja 27: symbole i ikony uzyte na stronach sg czgsto nieczytelne i trudno domysle¢ sie ich
przeznaczenia;

- pozycja 31: sklep na swoich stronach uzywa jezyka potocznego lub zargonu.

Ostatecznie wersja skrocona sktadata si¢ z 28 kryteriow, do ktorych dotaczono
5-stopniowa skal¢ odpowiedzi, od 1 (zdecydowanie zmniejsza wiarygodno$¢) do 5 (zdecydowanie
zwigksza wiarygodnosc¢). Czas odpowiedzi nie przekraczat 5-7 minut.

Analiza statystyczna

W pierwszej kolejnosci  sprawdzono  wskazniki sily relacji  miedzy zmiennymi
i adekwatno$ci proby. Wybrano indeks Kaisera-Meyera-Olkina oraz test sferycznosci Bartletta.
Strukture nowej wersji skali sprawdzono za pomoca analizy czynnikowej metoda sktadowych

! Dobér grupy byt nieprzypadkowy, gdyz zgodnie z badaniami (np. badanie Megapanel), osoby ponizej 25 roku
zycia stanowig ponad potowe populacji polskich uzytkownikéw Internetu.
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glownych z rotacjag Varimax. O wyborze liczby czynnikow decydowaly dwa kryteria Kaisera-
Guttmana (przyjeto warto$¢ wlasng
F > 1,0) oraz kryterium Cattella. W nastepnej kolejnosci dokonano pomiaru rzetelno$ci wytonionych
czynnikow z uzyciem metody wspotczynnika zgodnosci wewnetrznej o Cronbacha. Site zwiazku
migdzy czynnikami badano korzystajac ze wspoétczynnika korelacji rang Spearmana z korekta
Bonferroniego [8]. Do obliczen zastosowano program statystyczny SPSS w wersji 19.0.

3. WYNIKI BADAN

Analiza czynnikowa

Obliczona warto$¢ indeksu Kaisera-Meyera-Olkina wyniosta 0,850, co swiadczy o adekwatnos$ci
danych z proby do zastosowania analizy czynnikowej. Test sferycznosci Bartletta rowniez potwierdzit
odpowiednia sife relacji miedzy zmiennymi (y* = 2468,85, df = 378, p < 0,001).

Nastgpnie  przeprowadzono  analize¢  czynnikowa  metoda  skladowych  gléwnych
z rotacjag Varimax. Rotacja osiggnela zbieznos¢ w 10 iteracjach. Kierujac si¢ kryterium Kaisera-
Guttmana (warto$¢ wihasna F > 1,0) wytypowano 8 czynnikéw. Analizujac wykres osypiska,
prezentujacy warto$ci wiasne (kryterium Cattella), zidentyfikowano 4 czynniki. Ostatecznie wybrano
8 czynnikow wyjasniajacych 64,10% zmienno$ci wariancji.

Tabela 1
Skala Wiarygodnosci Internetowych Serwiséw Handlowych — catkowita wyjasniona wariancja dla kazdego
czynnika
Poczatkowe wartos$ci wlasne
Sktadowa , —
ogdltem % wariancji % skumulowany
Przejrzystosc 7,45 26,63 26,63
Referencje 2,40 8,56 35,19
Uzytecznos¢ 1,83 6,54 41,72
Bogactwo informacji 1,56 5,59 47,31
Nieprofesjonalizm 1,30 4,66 51,97
Bezpieczenstwo 1,19 4,24 56,21
Elastyczno$¢ realizacji zamowienia 1,15 4,09 60,29
Anonimowos¢ sklepu 1,07 3,80 64,10

Czynniki wraz z trescig pytan i ich tadunkami przedstawiono w zataczniku. Tylko dla trzech pytan
(9, 26 oraz 11) tadunki czynnikowe nie osiagnety wartosci powyzej 0,50.

Pierwszy czynnik zawieral 7 kryteriow odnoszacych si¢ do przejrzystosci i czytelnosci serwisu (np.
strony sg czytelne i przejrzyste). Drugi czynnik dotyczyt referencji serwisu i zawierat 4 kryteria (np.
przy informacji o towarze umieszczono opinie klientéw o danym produkcie). Trzeci czynnik tworzyty
3 kryteria odnoszace si¢ do przyjaznosci uzytkowania (np. serwis jest fatwy w obstudze i uzyteczny).
Czynnik czwarty réwniez obejmowat 3 Kryteria i koncentrowat si¢ na bogactwie informacji (np.
informacja 0 danym produkcie jest obszerna i wyczerpujaca).
Do piatego czynnika przypisano 4 kryteria, ktére pozwalaly oceni¢ amatorszczyzne serwisu i stopien
dezinformacji klienta (np. informacje na stronach sklepu sa niekompletne). Z czynnikiem szostym
powiazane byly dwa kryteria dotyczace bezpieczenstwa transakcji (np. sklep stosuje zabezpieczenia
przed przechwyceniem danych przekazywanych w czasie potaczenia ze stronami serwisu). Siodmy
czynnik (elastyczno$¢ realizacji transakcji) zawierat dwa kryteria (np. klient moze wybraé sposob
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dostarczenia towaru). Czynnik osmy sktadat sie
z trzech kryteriow zwigzanych z anonimowoscig sklepu (np. brak jest danych
o numerach NIP i REGON sklepu oraz o wpisach do ewidencji dziatalnosci gospodarczej).

Zgodnie z przyjetym modelem teoretycznym, wytonione czynniki mozna podzieli¢ na dwie grupy
odnoszace si¢ do jakosci uzytkowej serwisu (przejrzystosé, uzytecznosé, bezpieczenstwo, elastycznosé
realizacji) oraz do jego zawartosci informacyjnej (referencje, bogactwo informacji, nieprofesjonalizm,
anonimowos¢ sklepu).

Analizujac relacje pomigdzy czynnikami, stwierdzono, ze wspodlzaleznosci
w grupie jakosci uzytkowej byly silniejsze niz w obszarze zawartosci informacyjnej (tabela 2). Nie
odnotowano zalezno$ci wskazujacych na zbieznos¢é czynnikow
i podobienstwo miedzy nimi (R > 0,70).

Tabela 2
Zwiazki pomiedzy czynnikami — wspotczynniki korelacji rang Spearmanna

Czynnik 1 2 3 4 5 6 7
1 Przejrzystosé
2 Uzytecznosé 0,64**
3 Bezpieczenstwo 0,37** 0,29**
4 Elastyczno$¢ 0,44** 0,37** 0,26**
5 Nieprofesjonalizm -0,27** | -0,24** ns ns
6 Referencje 0,33** 0,29** | 0,26** | 0,37** ns
7 Bogactwo informacji 0,50** 0,43** 0,27** | 0,35** ns 0,33**
8 Anonimowo$é -0,17* ns -0,17* ns 0,21** ns -0,17*
*p<0,01, **p<0,006 (z korekta Bonferroniego).

Najwyzsze wspotczynniki korelacji uzyskano pomiedzy trzema czynnikami: przejrzystosci,
uzytecznosci i bogactwa informacji (0,42-0,64). Wigksza uzyteczno$¢ serwisu wspotwystepowata z
rozbudowang zawarto$cig informacyjng i jej czytelnoscig. Dwa czynniki: nieprofesjonalizm i
anonimowos¢ sklepu byly ze sobg skorelowane pozytywnie. Nie stwierdzono korelacji migdzy
nieprofesjonalizmem
a bezpieczenstwem, elastycznoscig transakcji, bogactwem informacji oraz referencjami
opublikowanymi w serwisie. Migdzy nieprofesjonalizmem a pozostatymi czynnikami wystgpowata
negatywna Kkorelacja. Wigkszo$¢ korelacji byta istotna rowniez po uwzglednieniu korekty
Bonferroniego.

Statystyki opisowe skali i ocena rzetelnosci

W dalszej kolejnosci obliczono wspotczynniki rzetelnosci oo Cronbacha poszczegdlnych czynnikow
(tabela 3). Rzetelnos¢ pigciu czynnikow oceniono jako dobra (o > 0,70), a jednego jako akceptowalng
(o > 0,60). Jednak dwa czynniki: nieprofesjonalizm i anonimowosé¢ sklepu, nie cechowaly sig¢
wystarczajaca rzetelnoscig. Dodatkowo korelacje miedzy poszczegdlnymi pytaniami a skalg w tych
dwoch przypadkach byty niezadowalajace (r < 0,40). W obrebie czynnika nieprofesjonalizm byty to
kryteria: 17 (strony Zle wygladaja w niektorych przegladarkach) oraz 11 (czas oczekiwania na
zamoOwiony towar jest dlugi), natomiast w przypadku czynnika anonimowosé¢ sklepu, sytuacja ta
dotyczyta wszystkich zawartych w nim kryteriow.
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Tabela 3
Statystyki opisowe i rzetelno$¢ Skali Wiarygodnosci
Internetowych Serwisow Handlowych (N = 225)

Czynnik Liczbf’i' M sD Sredniz}. Wspotczynnik

pozycji Z pozycji a Cronbacha
Przejrzystosé 7 27,85 | 3,92 3,98 0,86
Referencje 4 18,93 | 2,58 4,23 0,80
Uzyteczno$é 3 11,66 | 2,05 3,89 0,83
Bogactwo informacji 3 12,96 | 1,83 4,32 0,70
Nieprofesjonalizm 4 8,85 | 1,96 2,21 0,53
Bezpieczenstwo 2 8,05 | 1,53 4,02 0,60
Elastyczno$¢ realizacji zamowienia 2 8,47 | 2,55 4,23 0,70
Anonimowos¢ sklepu 3 5,69 | 1,98 1,90 0,44

Poréwnujac srednie z pozycji sktadajacych si¢ na poszczegdlne czynniki, zauwazono ze najwigksze
znaczenie W ksztattowaniu wiarygodnosci miaty umieszczone w serwisie referencje oraz bogactwo
informacji, a takze elastyczno$¢ realizacji transakcji zakupowej i bezpieczenstwo zaréwno samej

transakcji, jak
i danych klientow. Negatywnie wplywaly na  wiarygodnos¢ atrybuty zwiazane
z anonimowoscia sklepu oraz z nieprofesjonalnym przygotowaniem

i prowadzeniem witryny WWW.

4. DYSKUSJA

Zaproponowana skrocona wersja Skali Wiarygodnosci Internetowych Serwisow Handlowych
sktadala si¢ z 8 czynnikow, ktore wyjasniaty 64,2% catkowitej wariancji. Ladunki czynnikowe
poszczego6lnych pytan byly stosunkowo wysokie
i przekraczalty  0,50. Wyekstrahowane  czynniki  byly  zblizone do  uzyskanych
w wersji pelnej [6]. Pozwolito to na zachowanie nazewnictwa czynnikow z niewielkimi zmianami.
Otrzymana struktura byta zgodna z przyjetym modelem teoretycznym [6, 7]. Jako$¢ uzytkowa
wplywajaca na wiarygodnos$¢ internetowego serwisu handlowego byta wyrazona czterema atrybutami:
przejrzystoscia, uzyteczno$cia, bezpieczenstwem i elastycznos$cig realizacji transakcji. Zawarto$¢
informacyjna, ktora rowniez wplywa na postrzeganie wiarygodnosci serwisu online, ksztaltowana byta
przez udostepnione referencje i bogactwo informacji oraz anonimowos¢ i brak profesjonalizmu
serwisu. Ten ostatni czynnik powodowal dezinformacje klienta. Warto podkresli¢, ze twierdzenia
tworzace czynniki nieprofesjonalizm i anonimowosé¢ sklepu, byly sformutowane negatywnie
W przeciwienstwie do pozostatych. Podsumowujac, struktura zaproponowanego narzedzia jest
adekwatna do zalozen i moze mie¢ zastosowanie w ocenie atrybutéw ksztattujgcych wiarygodno$é
handlowych serwisow online.

Otrzymano akceptowalng rzetelno$¢ czynnikow z wylaczeniem dwoch: nieprofesjonalizm i
anonimowos¢ sklepu. Jak juz nadmieniono, réznity sie one sposobem sformutowania twierdzen, co
moglto wptyna¢ na ich percepcje. Wydaje si¢ zasadne sformutowanie tych kryteriow w sposob
pozytywny. Potrzebne sa wigc dalsze badania w zakresie oceny tych atrybutow wiarygodnosci.

Zaobserwowano, ze najsilniejsze zwigzki wystepowaly pomi¢dzy dwoma atrybutami jakosci
uzytkowej serwisu i jednym zwigzanym z jego zawartoscig informacyjng. Im wigksze byty bogactwo
informacji i przejrzystos¢ witryny internetowej, tym wigksza uzyteczno$é odczuwali uzytkownicy. W
ten sposOb wzrastato u nich zaufanie do serwisu handlowego.

W zarzagdzaniu wiarygodnoscig najwieksze znaczenie wydajg sie mie¢ bogactwo informacji oraz
zalgczane referencje. Ponadto mozliwo$¢ wyboru przez konsumentow sposobu realizacji zamowienia
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(np. formy platnoéci) byla wazna w ksztattowaniu zaufania do oferenta. Z punktu widzenia
zarzadzania relacjami z klientami istotne jest, by menedzer witryny umiej¢tnie zachecal ich do
wyrazania swoich opinii oraz aby dzielit si¢ tymi informacjami na stronach serwisu. Rozbudowa
uzytkowych mozliwosci serwisu prowadzi do zaspokojenia zréznicowanych potrzeb konsumentow i
moze stanowi¢ silny element konkurencyjnosci na rynku. Im wigksze zaufanie klientow budzi serwis
handlowy, tym czgsciej dokonuja tam zakupow [1, 3].

Zaproponowana metoda oceny atrybutow ksztattujacych wiarygodnos$é handlowej witryny WWW
moze by¢ przydatna w profesjonalnym zarzadzaniu sklepem internetowym. Jest ona oparta na
odczuciach konsumentow, dlatego jej zastosowanie pozwala dopasowal nowoczesne rozwigzania
technologiczne do potrzeb obecnych i potencjalnych klientow dokonujacych zakupoéw online.
Zdaniem autoréw niniejszego artykutu metoda ta moze postuzy¢ do skonstruowania listy kontrolne;j.
Lista ta sktadataby si¢ z kryteriow dotyczacych stopnia spetnienia wymagan 0dnoszacych si¢ do
poszczegdlnych elementéw ksztattujacych wiarygodnosé. Takie narzgdzie byloby przydatne
menedzerom do przeprowadzenia w tatwy i szybki sposob oceny wiarygodnosci zarzadzanego przez
nich serwisu handlowego.

ZALACZNIK

Skala Wiarygodnosci Internetowych Serwisow Handlowych

. Wspodtezynnik
Korelacja
. . . = a Cronbacha
Kryterium oceny atrybutow Ladunki pozycji S
. Po usunieciu
ogblem b
pozycji
1 2 3 4
1. Przejrzystosé
22. Strony sa czytelne i przejrzyste. 0,84 0,81 0,81
23. Struktura serwisu jest przejrzysta. 0,83 0,83 0,80
21. Na stronie znajduje si¢ przejrzyste
menu umozliwiajace dostgp do 0,77 0,75 0,82
podstawowych funkcji serwisu.
25. W serwisie tatwo odnalez¢
poszukiwane informacje i towary. 0,62 0,62 0,84
18. Serwis sklepu posiada wyszukiwarke
lokalna. 0,52 0,46 0,86
9. Sklep podaje informacj¢ o sposobie 0,40 0,41 0,86

dostarczenia towaru do klienta.

26. Serwis udostepnia system pomocy,
wyjasniajacy sposob przejscia przez 0,38 0,46 0,86
poszczegodlne etapy zamawiania.

2. Referencje

14. Przy informacji o towarze
umieszczono opinie klientéw o danym 0,81 0,66 0,72
produkcie.

13. Na stronach sklepu znajduje si¢ forum
uzytkownikéw, umozliwiajace

- 0 : - 0,76 0,61 0,75
wymiang opinii miedzy klientami
sklepu.
15. Sklep posiada rekomendacje znanych 0,75 0,62 0.74

instytucji i przedstawicieli mediow.
16. Sklep prezentuje opinie

profesjonalistow i wyniki testow 0,59 0,55 0,78

oferowanych produktéw.

3. Uzytecznosé
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29. Strona gtéwna zacheca do wejscia do

. 0,78 0,71 0,75
Serwisu.
28. S?mls jest tatwy w obstudze i 0,72 0,65 0,81
uzyteczny.
30. Szata graficzna jest przyjemnai 0,70 0,71 0,75
dopracowana.
4. Bogactwo informacji
5. InformaCJ_a 0 danym .produkmejest 0,76 0,49 0,65
obszerna i wyczerpujaca.
4. Oferta sklepu jest bogata i aktualna. 0,70 0,54 0,59
6. Informacja o danym produkcie
uzupelniona jest dobrej jakosci 0,66 0,53 0,60

zdjeciami.

Skala Wiarygodnos$ci Internetowych Serwisow Handlowych (cd.)

1 | 2 | 3 | 4
5. Nieprofesjonalizm
8. Ir}forrnaCJe na stronach sklepu sa 0,76 0,40 0,39
niekompletne.
7. Info_rma_qe na stronach sklepu czasami 0,73 0,41 0,38
zawieraja bledy.
17. Strony zle wygladaja w niektorych
przegladarkach (np. w Operze). 0,49 0,32 0,47
11. Czas ocz.eklwanla na zaméwiony towar 041 0,17 0,58
jest dhugi.
6. Bezpieczenstwo
19. Sklep stosuje zabezpieczenia przed
przechwyceniem danych )
przekazywanych w czasie potaczenia 0.76 0,43
ze stronami serwisu.
20. Sklep podaje informacje o sposobie
przechowywania i Wylforgystanla 0,64 0,43 )
gromadzonych przez siebie danych
klientow.
7. Elastyczno$¢ realizacji zamowienia
12. Klient moze wybrac sposob
dostarczenia towaru (np. odbior )
osobisty, poczta, przesytka kurierska 0.76 0,55
itp.).
10. Sklep dopuszcza rozne formy ptatnosci
(karta, za pobraniem, przelewem, 0,66 0,55 -
gotéwka itp.).
8. Anonimowo$¢ sklepu
2. Brak jest danych o numerach NIP i
REGON sklepu oraz wpisach do 0,73 0,29 0,30
ewidencji dzialalnoéci gospodarcze;.
3. W informacji o towarze cena jest
nieczytelna lub umieszczona w mato 0,67 0,29 0,30
widocznym miejscu.
1. Sklep trudno odnalez¢ za pomoca
popularnych wyszukiwarek (np. 0,51 0,23 0,44

Google, WP, Ceneo, itp.).
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MEASUREMENT OF INTERNET RETAIL WEBSITES CREDIBILITY

Summary

The development of Internet trading is a response to customer’s demand for this form of distribution of goods
and services. Internet shop site management, in order to increase its credibility is an important task faced by
economic actors in the network. The purpose of this study was to propose a new method to assess the reliability
of retail Web sites. The study group comprised 225 persons (83% experienced and 17% of potential users of
commercial services.) According to the assumed theoretical model, Retail Website Credibility Scale consisted of
28 items loading up eight factors assigned to one of two groups: quality of use (transparency, usability, security,
flexibility of accomplishment) and the information content of a website (references, a wealth of information,
amateurism, the anonymity of the store). The reliability of most of the factors was at an acceptable level. The
proposed method of assessing the credibility attributes of commercial websites may be useful in managing a
professional online store.
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