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1. Wstep

W artykule podjeto prébe wskazania elementéw, ktore wplywaja na pozytywna
decyzj¢ o zamiarze dokonania zakupu ubezpieczenia przez intemet. Skoncentro-
wano si¢ przede wszystkim na pytaniu: jak budowane jest zaufanie do kontrahenta
w procesie zakupu ubezpieczenia drogg elektroniczng. Przytoczono wyniki badan
empirycznych prezentowanych w literaturze, dotyczacych zachowania si¢ klientéw
w internecie i rozwazono je w kontekScie proceséw budowania zaufania oraz swo-
istych cech produktu, jakim jest ubezpieczenie. Pozwolito to na postawienie tez
majacych walor zaréwno poznawczy, jak i praktyczny.

2. Zaufanie do kontrahenta jako kluczowy czynnik powodzenia
handlu elektronicznego

Jednym z kluczowych pytan towarzyszacych badaniom na temat zachowania
si¢ internauty jest to, jakie elementy wplywaja na dokonanie lub niedokonanie
przez niego zakupu przez internet. Problem ten analizuje si¢ ex post, prébujac zi-
dentyfikowa¢ czynniki, ktére wplynely na decyzje dokonanego wlasnie zakupu lub
ex ante, positkujac sie konstruktem z zakresu marketingu, tj. zamiarem (intencja)
dokonania zakupu (ustala si¢ czynniki, ktére na t¢ wielkos¢ wplywaja).

Bauer, Neumann, Huber, Hélzing, biorac pod uwagg dotychczas przeprowa-
dzone badania dotyczace roli zaufania w handlu elektronicznym oraz indywidual-
nego ryzyka, wskazali na trzy najbardziej istotne czynniki majace wplyw na zamiar
dokonania zakupu on-line, tj. stosunek do produktu’, stosunek do sklepu oraz za-

! Stosunek, czyli nastawienie do danego obiektu (produktu, sklepu), jest tu rozumiany jako ,,ten-
dencja psychologiczna wyrazajaca si¢ pewnym stopniem pochlebnego lub niepochlebnego nastawie-
nia przy ocenie danego obiektu” (tt. wlasne [7, s. 1] za [3, s. 263]).
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ufanie do oferenta (rys. 1) [2, s. 7-19 i cyt. tam literatura]®. Wszystkie te czynniki
skorelowane sg dodatnio z wielko$cig opisywana. Badacze ci wskazali ponadto
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. Rys. 1. Czynniki wplywajace na prawdopodobienstwo dokonania zakupu w internecie
Zroédio: [2, s. 15].

determinanty zaufania, zidentyfikowanego jako kluczowy czynnik powodzenia
handlu on-line i rozumianego jako ,,chgé, gotowos¢ do polegania na partnerze, do
ktérego ma sig¢ zaufanie” [10, s. 82] (za {2 s. 4]). Zaliczyli do nich zawarto$¢ in-
formacyjng strony/portalu/sklepu, w ktoérym dokonuje si¢ zakupu, indywidualnie
odczuwane ryzyko’, tzw. przeladowanie informacyjne* oraz osobowo$é internauty.
W badaniu potwierdzono znaczenie pierwszych trzech czynnikéw. Czynniki te sa
w odniesieniu do zaktadu ubezpieczen egzogeniczne, tj. zaklad ma na nie wplyw,
co oznacza, ze wlasnie na tych elementach powinny sig¢ koncentrowaé dzialania
majace na celu zwigkszenie prawdopodobienstwa dokonania zakupu.

? Badanie przeprowadzone zostalo on-fine na 1010 probie, z czego po weryfikacji zakwalifikowano do
dalszego opracowywania 985 kwestionariuszy. Ankietowani po wstepnej selekcji przekierowywani byli do
fikcyjnego sklepu internetowego, z ktérego oferta zapoznawali si¢ przez 3 minuty, a nastgpnie odpowiadali na
szereg stwierdzex (stopiefi akceptacji stwierdzenia byt mierzony skala Likerta).

Ryzyko jest tu rozumiane jako mozliwa strata wynikajaca z faktu dokonywania zakupu. Warto
zaznaczyé, Ze nie ma jednomyslnosci co do tego, czy ryzyko jest determinanta zaufania, czy tez od-
wrotnie. W przytoczonych badaniach zalozono, Ze ryzyko jest wielkoScia opisujaca. Inne podejécie
zob. np. w [4].

4 Przeladowanie, zdezorientowanie klienta (consumer confusion, Konsumentenverwirrtheit) —
»Wywolane przez zewnetrzne czynniki $wiadome Iub nieSwiadome czasowe zaklécenie przetwarzania
informacji przez konsumenta, ktére moze prowadzié¢ do suboptymalnego podjecia decyzji” (th. wiasne
[2,s. 10]).
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3. Czynniki wplywajace na zaufanie do kontrahenta
przy dokonywaniu zakupu ubezpieczenia

Skoro zakres dostgpnych informacji traktowaé¢ mozna jako jedna z kluczowych
determinant zaufania, uzasadnione jest rozwazanie tego czynnika w konteksécie
proceséw tworzenia zaufania pomiedzy partnerami transakcji. Za autorami prac’
[5, s. 37; 6, s. 604-607] wskaza¢ mozna na pig¢ proceséw powstawania zaufania
okreslanych hastowo jako: kalkulacja, przewidywanie zachowania, ocena intencji,
ocena kompetencji oraz transfer.

Proces zwany kalkulacjg zaklada, ze podmioty sa oportunistyczne i daza do
maksymalizacji wlasnych korzysci. Zaufanie danego podmiotu do kontrahenta
powstaje i trwa o tyle, o ile w jego ocenie ewentualne korzy$ci kontrahenta z dzia-
Yania oportunistycznego sa nizsze niz koszty. Partnerzy postepuja zgodnie z przy-
rzeczeniem, poniewaz obawiaja sie konsekwencji, ktore powstana, jesli postapia
inaczej. Zaufanie jest §ci$le zwiazane z ta obawa, tj. z tym, na ile konsekwencje
oportunistycznego zachowania sa jasne i prawdopodobne. W kontekScie ubezpie-
czen oznacza to, ze z punktu widzenia kupujacego bardzo istotne sa informacje na
temat ewentualnych sankcji zewngtrznych (np. prawnych) oraz ich nieuchronnosci
za poszczegllne, niepozadane z jego punktu widzenia zachowania zaktadu lub
posrednika, a takze informacje na temat istotnosci dla zaktadu lub posrednika war-
tosci, ktore moglby utracié (ptynnoé¢ finansowa, koncesja, dobre imig, cele zapisa-
ne w misji — np. poziom zadowolenia klienta itd.; znaczenie tych warto$ci jest za-
lezne np. od pozycji na rynku, zaplecza kapitalowego, przyjetej strategii). Ten ro-
dzaj zaufania zalezy §ciSle od norm zewnetrznych, w szczegélnosci prawnych,
sytuacji rynkowej, a zatem jest zdeterminowany sytuacyjnie. W zwiazku z tym jest
ono niestabilne.

Zaufanie budowane moze by¢ w konsekwencji tego, ze kontrahent poznaje do-
tychczasowe zachowanie partnera i na tej podstawie z géry — ex ante — zaktada
jego zachowanie w obecnej transakcji. Powstawanie zaufania opiera sig na zaloze-
niu, Ze zachowanie podmiotéw jest state i mozliwe do przewidzenia. Innymi stowy,
zaufanie buduje si¢ poprzez otrzymywanie informacji o przeszloéci kontrahenta
(zwlaszcza dotyczacych wspdlnych transakcji lub transakcji danego rodzaju oraz
potwierdzajacych, ze postgpowanie jest state, konsekwentne) i trwa tak dlugo, jak
podmiot uznaje, Ze jest w stanie przewidzie¢ dziatania kontrahenta. W tym kontek-
$cie pozadanymi przez ubezpieczajacego informacjami sg przede wszystkim do-
$wiadczenie wlasne dotyczace kontaktéw z danym zaktadem czy posrednikiem w
przeszto$ci (takze kontaktow o innym charakterze niz tylko biznesowe, np. podczas
akcji prewencyjnych) oraz informacje na temat dotychczasowego postgpowania

5 Doney, Cannon, Mullen zanalizowali wystgpujace w literaturze marketingowej, socjologicznej
i ekonomicznej opisy dotyczace tego, jak podmioty ,,wybieraja” tego, komu moga zaufaé, i zrekon-
struowali pieé proces6w powstawania zaufania oraz zalozenia, ktére leza u ich podstaw, dotyczace
zachowania podmiotéw.
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zakladu lub posrednika w zakresie podobnych transakcji (opinie innych ubezpie-
czajacych).

Zaufanie moze powstawaé w procesie interpretacji i oceny intencji drugiej
strony. Odbywa sig to podczas wzajemnych kontaktéw na podstawie stow i zacho-
wan kontrahenta. Zaufanie moze byé budowane w ten sposéb, o ile strony przyj-
muja, ze intencje podmiotéw sa dobre, a ludzie nastawieni sa na innych, a nie na
siebie. Istotng rolg w tym procesie odgrywaja wspdlne wartosci, ktére pozwalaja
lepiej zrozumie¢ cele drugiej strony, w tym motywy jej zachowania. Oznacza to, ze
ubezpieczajacy powinien otrzymywaé sygnaly §wiadczace o dobrych intencjach
posrednika badz zakladu. Odbywa¢é sie to moze poprzez doktadne opisanie proce-
dury likwidacji szkdd, wyliczanie wielkosci odszkodowania, rzeczowe i szybkie
odpowiedzi na watpliwosci, gotowo$¢ kontaktu, jasng deklaracjg wartosci i celow
ubezpieczyciela, udzielenie gwarancji najnizszej ceny® (co pozwala zakladaé, ze
zaktad zaplaci ewentualna réznice wzgledem najnizszej ceny na rynku).

Proces powstawania zaufania okreslany jako ocena kompetencji zaklada, ze ludze
réznia si¢ znacznie od siebie pod wzgledem umiejgmosci, doswiadczenia, zdolnoSci.
Partnerzy transakcji oceniaja zatem, czy kontrahent jest w stanie wypeli¢ swoje obo-
wiazki 1 przyrzeczenia (odnosnie do czasu, miejsca, sposobu realizacji ustugi, wlasciwo-
sci produktu, itd.) i na tej podstawie budujg swoje zaufanie. Ubezpieczajacy szacuje zdol-
no$¢ zakladu lub posrednika do wywigzania si¢ ze swoich zobowiazan, tj. ocenia jego
kompetencje, wyposazenie, sprawnos¢ w realizacji ushigi, wspolpracg z podmiotami
zewnetrznymi (np. wyspecjalizowanymi podmiotami), pozycje w hierarchii zakiadu.
Bardzo istotne jest w tym kontekscie udostepnienie informacji dotyczacych tych wlasci-
wosci (w postaci np. publikacji oceny ratingowej towarzystwa, wykazu wspdlpracuja-
cych firm likwidacyjnych, sprawozdania Rzecznika Ubezpieczonych na temat skarg
dotyczacych zakladu i ich zakresu przedmiotowego, w tym terminowosci wyplaty od-
szkodowan lub $§wiadczen). Zaufanie powstate w tym procesie cechuje si¢ wysoka, sta-
bilnoscia, a wigc jest szczegolnie pozadane.

W procesie transferu zaufanie budowane jest wskutek przeniesienia zaufania z
pewnego zrédta na podmiot, wzgledem ktdrego kontrahent nie ma w ogéle lub ma
bardzo niewielkie do§wiadczenie. Zaklada si¢ zatem, ze istnieje jaka$ wiarygodna
»strona trzecia” — podmiot, instytucja, na opinii ktérej opiera si¢ kontrahent, oraz
mocne powiazania pomig¢dzy poszczegdélnymi podmiotami badZ instytucjami. W
odniesieniu do ubezpieczajacego transfer zaufania moze mie¢ miejsce w przypadku
dostgpu do opinii organizacji konsumenckich, informacji o nagrodach fair play,
gwarancji zewnetrznej wiarygodnej instytucji (np. poprzez certyfikaty’dla posred-
nikéw badz produktéw), wowczas, gdy zaktad ma renome lub wspéipracuje on z
wiarygodnym, znanym partnerem.

® Co w praktyce miato miejsce w przypadku supermarketu ubezpieczeniowego funkcjonujacego
w ramach portalu mBanku.

7 Por. np. specjalne certyfikaty wydawane przez Polska Izbe Posrednikéw Ubezpieczeniowych i
Finansowych i Europejska Akademi¢ Planowania Finansowego.
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4, Czynniki wplywajace na zaufanie do kontrahenta
przy dokonywaniu zakupu ubezpieczenia
droga elektroniczng — hipotezy

Dostgpne badania empiryczne nie pozwalaja na jednoznaczne wskazanie, ktére
z przedstawionych proceséw maja kluczowe znaczenie w przypadku zakupu ubez-
pieczenia w sposob tradycyjny. Dylemat ten nie zostal rozstrzygniety takze w od-
niesieniu do dystrybucji on-line ubezpieczen. Postawi¢ mozna w tym zakresie je-
dynie hipotezy wymagajace weryfikacji empiryczne;j.

Positkujac sig teorig informacji, wskaza¢ mozna na szczeg6lne znaczenie pew-
nych rodzajow informacji, ktére maja wpltyw na podjgcie decyzji o zakupie ubez-
pieczenia. W ramach tej teorii kazdy z produktéw scharakteryzowa¢ mozna przez
udziat tych jego whasciwosci, ktére [13 (za [1]): mozna ocenié ex ante, tj. przed
zakupem danego dobra (grupa I), mozna ocenié ex post, tj. dopiero w trakcie uzyt-
kowania danego dobra, po jego zakupie (grupa II), nie mozna oceni¢ albo zwiazane
jest to z relatywnie za wysokimi kosztami (grupa IIT). W przypadku ubezpieczen
do grupy pierwszej mozna przyktadowo zaliczy¢®: przedmiot i zakres ubezpiecze-
nia, prawa i obowiazki stron, zasady obliczania $wiadczenia, zakres informacji,
ktére nalezy przekazaé do zakladu przed zawarciem umowy, zakres wymaganej
prewencji, obstugg przed zakupem (w tym doradztwo). Do grupy drugiej przypo-
rzadkowa¢ mozna m.in. obshuge po sprzedazy czy faktyczna stopg zwrotu (przy
ubezpieczeniach z funduszem kapitalowym). Jezeli nie zajdzie wypadek ubezpie-
czeniowy, do grupy Il zakwalifikowa¢ mozna obstuge przy likwidacji szkody czy
faktyczny poziom pehoéci ochrony ubezpieczeniowej’. Surogaty informacji (in-
formacje zastgpcze) to informacje, ktére pozwalaja przed dokonaniem zakupu
oszacowa¢ cechy produktu nalezace do grupy II lub I [13[ (za [1, 11 s. 13-14]).
S to m.in.: dane dotyczace poszczegdlnych cech z przeszlo$ci (ewentualnie dane
biezace, ale niewystarczajace do oceny), wlasne do$wiadczenia, do§wiadczenia
pozostatych podmiotéw, wyniki szacunkéw innych podmiotéw, marka, ocena ra-
tingowa, opinie specjalistéw'®. Ubezpieczajacy w Polsce deklaruja, Ze najwazniej-
szymi informacjami zastgpczymi sa dla nich dlugoletnie dziatanie na rynku (czyn-
nik istotny przy wyborze ubezpieczenia dziatu I dla 56 % gospodarstw domowych
oraz dla 48% gospodarstw wybierajacych ubezpieczenie z dziatu II) i dobra repu-

% Przyporzadkowanie wiasne autora.

® Wplyw na nia maja choéby wewnetrzne procedury i regulaminy dotyczace likwidacji, ktére nie
sa Znane ubezpieczajacemu przed zawarciem umowy oraz interpretacja zapiséw umowy i przepiséw
prawnych.

1 Przyktadowo w ramach ubezpieczenia z funduszem kapitalowym faktyczna stopg zwrotu z in-
westycji ocenié mozna dopiero po zakoficzeniu umowy. Gdy klient chce przed zawarciem umowy
oszacowad stope zwrotu, siega do informacji dotyczacych wynik6w inwestycyjnych zaktadu z prze-
szfo$ci, danych finansowych obrazujacych jego obecna sytuacje finansowa, deklaracji co do polityki
inwestycyjnej w przysztosci itd.
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tacja (dziat I — 26%, dziat I — 21%) [12, s. 77; 80]. Im wigcej cech produktu klient
jest w stanie okresli¢ z géry w momencie zakupu ubezpieczenia, tym mniejszy jest
jego deficyt informacji. Ten z kolei wiaze si¢ z barierami dokonanta zakupu przez
klienta oraz ma wplyw na jego poziom zadowolenia z konsumpcji danego dobra
[13] (za [1]).

Wydaje si¢, ze zwiazek pomiedzy zakresem udostgpnianych informacji a za-
miarem dokonania zakupu danego dobra wyjasni¢ mozna wiasnie za pomoca kwe-
stii budowania zaufania. Wskazane informacje zastgpcze w odniesieniu do ubez-
pieczen sklaniaja do postawienia hipotezy, Ze istotnymi procesami budowania za-
ufania w odniesieniu do tych ustug sa: przewidywanie zachowania, ocena kompe-
tencji oraz transfer. Przypuszczaé mozna, Ze procesy te maja znaczenie przy dys-
trybucji ubezpieczenia zaréwno tradycyjnej, jak i elektronicznej. Ich znaczenie
moze si¢ jednak réznié. Wplyw na to ma sam ubezpieczajacy, w tym jego umiejet-
nosci interpretacyjne i sktonno$é do ryzyka [11 s. 15-16], oraz produkt, w tym jego
cena oraz krétko- lub dhugoterminowos¢ [13] (za [1]). Znaczenie moga miec takze
sposo6b dystrybucji (w tym kontakt osobisty badZ jego brak) oraz obawy zwiazane z
wykorzystywanymi instrumentami (np. bezpieczenstwo danych przy transakcjach
on-line). W tym kontek$cie wskaza¢ nalezy bardzo wazna role pierwszego zakupu
w internecie, ktory pozwala na zweryfikowanie przez klienta dotychczasowych
obaw [4, s. 39]'".

Na podstawie badan dotyczacych ogdlnie handlu elektronicznego [3, s. 262-
-269]" postawi¢ mozna takze hipotezg, ze bardzo duze znaczenie przy dystrybucji
ubezpieczen on-line odgrywa transfer zaufania. Wspélpraca z tzw. podmiotem za-
ufania powoduje bowiem przede wszystkim wzrost zaufania do oferenta/sklepu i
dodatnio wplywa na nastawienie wzgledem niego oraz, w nieco mnigjszym stopniu,
redukuje indywidualnie odczuwane ryzyko kupujacego i dodatnio koreluje z nasta-
wieniem do produktu. W przypadku ubezpieczen podmiotem zaufania mégtby byé
przykladowo portal ogdlny lub wortal finansowy. Wspélpraca z takim podmiotem
moglaby mie¢ rézny charakter — od umieszczenia tylko reklamy lub linku do strony
wilasnej zaktadu lub posrednika w danym portalu, przez oferowanie produktow za-
ktadu (specjalnych lub ogdlnie dostgpnych) w pasazu w danym portalu, stworzenie
specjalnego dzialu ,,ubezpieczen” itd. Te same badania wykazaly, ze im lepsza jest

! Badanie przeprowadzono w Niemczech i Wielkiej Brytanii na grupie studentéw korzystaja-
cych z internetu, ktérzy samodzielnie pisemnie wypetniali kwestionariusz. Badanie nie jest reprezen-
tatywne (weryfikacje przeszto pomyslnie 241 kwestionariuszy), ale profil ankietowanych odpowiada
profilowi najbardziej intensywnych uzytkownikéw internetu.

12 Badanie przeprowadzono metoda eksperymentu on-line w okresie od 7 kwietnia 2003 r. do 12
maja 2003 r. Wprowadzono fikcyjny sklep on-line, w ktérym zmieniano logo w zaleznosci od pod-
miotu, w ramach ktérego sklep wystepowal (AOL jako marka cieszaca si¢ bardzo wysokim zaufa-
niem w Niemczech, fikcyjny shopword.de oraz tylko nazwa samego sklepu — bez powiazania z innym
podmiotem). Badanie przeprowadzone zostalo w trzech etapach: tworzenie trzech grup i zbieranie
danych socjodemograficznych; zapoznanie sie ze sklepem i produktami oraz wypelnienie kwestiona-
riusza. W badaniu po weryfikacji zanalizowano 862 kwetionariusze.
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reputacja na rynku danego podmiotu zaufania w danej grupie klientéw, tym silniej-
szy jest transfer zaufania. Tym samym wysoce uzasadniona jest wspdlpraca przy
sprzedazy przez intemet okre§lonego rodzaju ubezpieczen z markami znanymi i sil-
nymi dla segmentu rynku, dla ktdrego produkty te sa przeznaczone, w tym przede
wszystkim najbardziej znanymi portalami, aukcjami czy bankami (szczegdlnie wir-
tualnymi) (rézme modele wspdtpracy zob. szerzej w [9, s. 135-151]).

5. Zakonczenie

Postawione hipotezy dotyczace znaczenia poszczegdlnych proceséw budowa-
nia zaufania przy dystrybucji ubezpieczenh wymagaja sprawdzenia empirycznego.
Najbardziej prawdopodobna z nich dotyczy znaczenia transferu zaufania w handlu
on-line w zakresie ubezpieczen. Jej pozytywna weryfikacja pozwolitaby na wysu-
nigcie wniosku, Ze bardzo istotna role¢ odgrywa wspodlpraca z partnerem majacym
dobra markg na rynku ushug elektronicznych (znane portale, banki), ktéry dodat-
kowo, przez szeroki zakres swojej oferty (w tym produktow tanich i prostych), jest
w stanie sklonié klienta do dokonania kluczowego pierwszego zakupu w sieci.
Pozostate hipotezy podkreslaja role informacji w procesie budowania zaufania przy
dokonywaniu on-line zakupu ubezpieczenia. Rodzaj udostepnianych informacji i
sposob ich prezentacji (ze wzglgdu na rolg tzw. przeladowania informacyjnego)
powinny by¢ $cisle zalezne od cech klienta (w tym jego wiedzy i umiejetnoséci in-
terpretacyjnych), ceny i dlugoterminowo$ci produktu. Nalezy przy tym zwrocié
szczegblng uwage na informacje zastgpcze dotyczace tych cech produktu, co do
ktérych mozliwos¢ gromadzenia osobistych do§wiadczen jest ograniczona (doty-
czy to przykladowo likwidacji szkody, zwlaszcza w ubezpieczeniach zyciowych),
oraz, ze wzgledéw formalnych, na wymogi informacyjne stawianych przez normy
prawne dotyczace obrotu elektronicznego (zob. np. [8, s. 35-54)).
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FACTORS AFFECTING SUCCESSFUL SALE
OF INSURANCE OVER INTERNET

Summary

The article attempts to identify factors influencing positive decision regarding purchase of insur-
ance over internet. For this purpose, the article uses presented in the literature results of a research on
customers’ behaviour in internet which are considered in the context of the specific set of characteris-
tics relating to insurance product. Detailed conclusions are drawn of both theoretical and practical

quality.
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