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Streszczenie: Celem pracy bylo sprawdzenie, w jaki sposob zachowania konsumenckie de-
terminowane czynnikami spotecznymi réznicuja percepcj¢ atrybutdow ksztattujacych wiary-
godnos$¢ internetowych serwisow handlowych. Doswiadczenie w transakcjach on-line oraz
poczucie wlasnej skutecznosci konsumentow nie przyczynialy si¢ do powstawania roznic.
Kobiety, inaczej niz megzczyzni, potrzebowaty wigcej rekomendacji i byty bardziej wyczu-
lone na nieprofesjonalizm w sieci. Jednak moze to by¢ warunkowane odmiennoscia rodza-
jow kupowanych produktow.
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1. Wstep

Problem wiarygodnosci dotyczy praktycznie wszystkich stron internetowych, jed-
nak w przypadku niektérych ich rodzajow, zwiazanych z np. handlem elektronicz-
nym, zdrowiem czy tez instytucjami publicznymi, nabiera szczego6lnego znaczenia.
Dodatkowym czynnikiem wplywajacym na postrzeganie tejze wiarygodnosci,
a wystepujacym we wszystkich interakcjach zakupowych, jest ryzyko; fakt jego
istnienia wptywa na decyzje zard6wno po stronie nabywcy, jak i sprzedawcy. We-
dtug badan przeprowadzonych przez Ceneo.pl pod koniec 2010 roku az 73% pol-
skich uzytkownikow Internetu nie ma zaufania do tej formy zakupow z powodu
obaw, ze zostang oszukani [Wachowski i in. 2010]. Z jednej strony, trudno si¢
dziwié, skoro oszustwa w sieci zdarzaja si¢ do$¢ czgsto i sa silnie naglasniane
przez media — wedtug danych ujawnionych przez policj¢ w 2009 roku wszczgto
5739 postepowan przygotowawczych zwiazanych z tego rodzaju przestepstwami
[Gontarek 2010]. Z drugiej zas, biorac pod uwagg liczbe internautow dokonujacych
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zakupoéw droga elektroniczng (wedhug badan Gemius z 2011 roku jest ich ponad

13 mln), obawy te sa raczej mato uzasadnione. Jest wigc istotne, aby szuka¢ metod

zwigkszenia zaufania do e-handlu. Z tego powodu budowanie wiarygodnos$ci przez

oferenta staje si¢ kluczem w ksztattowaniu zachowan konsumentow.

Przedstawiane w literaturze czynniki ksztaltujace postrzegana wiarygodnos$c
przyporzadkowywane sa do jednej z trzech grup:

— jako$¢ uzytkowa — czynniki techniczne i ergonomiczne, projekt graficzny, estetyka;

— zawartos$¢ witryny serwisu — jako$¢ informacji i sposob ich przedstawienia;

— czynniki spoleczne — zaufanie spoleczne lub sktonno$¢ do ufania, sktonno$¢ do
podejmowania ryzyka, nawyki, styl zycia, podejscie do kwestii bezpieczenstwa
[Jarvenpaa i in. 1999].

Jako$¢ uzytkowa serwisow WWW bylta przedmiotem dotychczasowych badan
[Garnik, Basinska 2008; 2011]. Wskazano, ze na wzrost wiarygodno$ci miaty
wpltyw m.in. tatwos$¢ uzycia i dostosowanie do indywidualnych potrzeb uzytkow-
nika, nawigacja utatwiajaca odnalezienie poszukiwanej informacji, atrybuty pro-
jektowe odzwierciedlajace jakos¢ i profesjonalizm serwisu oraz zastosowana tech-
nologia. Ta ostatnia dotyczyla projektu interfejsu, szybkosci tadowania stron oraz
interaktywnosci serwisu.

O ile jako$¢ uzytkowa i zawarto$¢ witryny leza po stronie serwisu WWW, o tyle
czynniki spoteczne dotycza samych uzytkownikoéw i mozliwos¢ wptywania na nie
przez projektantow witryn internetowych jest ograniczona. Sposréd cech klientow,
poczucie wiasnej skutecznosci i doswiadczenie sa wazne w procesie zakupowym.

Poczucie wilasnej skutecznosci jest cecha wywodzaca si¢ z samooceny, wpty-
wajaca na podejmowanie decyzji o tym, ktore z zachowan podja¢, ile wysitkow i
staran nalezy zaangazowac przy zmaganiu si¢ z pojawiajacymi si¢ przeszkodami,
az do osiagnigcia mistrzostwa w dzialaniu. Wtasna skuteczno$¢ nie odzwierciedla
rzeczywistych zdolno$ci wykonawczych, ale prezentuje przekonanie jednostki o
ich posiadaniu. Uogodlniona wlasna skuteczno$§¢ wzmacnia specyficzne poczucie
wlasnej skutecznosci w konkretnej dziedzinie [Kim i in. 2009; Luszczynska i in.
2005]. Przyktadem moze by¢ wtasna skutecznos$¢ dotyczaca korzystania z nowych
technologii czy podejmowania zachowan konsumenckich na rynku wirtualnym.

Badania w obszarze uzytkowania systemow informatycznych wykazaty, ze
wlasna skutecznos$¢ roznicowala czestotliwosé korzystania z nowoczesnych techno-
logii. Najbardziej doswiadczeni w zakupach on-line internauci cechowali si¢ najwyz-
szym poczuciem tej cechy w poréwnaniu z potencjalnymi i nowymi klientami. Za-
leznos¢ ta bylta spojna z dynamika zmian w zakresie percepcji ryzyka wraz z naby-
wanym doswiadczeniem [Hernandez-Ortega i in. 2008; Kuhlmeier, Knight 2005].

Silniejsze poczucie whasnej skutecznosci wzmacnialo postrzegana uzyteczno$é
korzystania z ustug w sieci WWW, sprzyjalo zaufaniu do wirtualnych instytucji
oraz zmniejszato percepcje¢ ryzyka prowadzenia transakcji on-line. Zwrotnie owo-
cowato to wzrostem intencji zakupu produktu. Podobnie, pozytywny wplyw na
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podtrzymanie checi wielokrotnego korzystania z elektronicznego serwisu miata
wlasna skuteczno$¢, a w mniejszym stopniu satysfakcja z wczesniejszego uzytko-
wania serwisu. Poczucie wlasnej skutecznosci zwigkszato tez postrzegana tatwos¢
korzystania z wirtualnych sklepoéw, cho¢ nie zawsze przektadalo si¢ to na dzialanie
konsumentéw [Dash, Saji 2007; Hermandez i in. 2009; Hsu i in. 2004].

Kolejnym czynnikiem istotnym w ksztattowaniu zachowan konsumentow,
a jednoczesnie pozostajacym w relacji do wlasnej skutecznosci, jest doswiadczenie
w podejmowaniu i realizowaniu transakcji on-line. Z jednej strony, decyduje ono o
zaufaniu do konkretnego oferenta, serwisu WWW, ushugi czy wyboru sposobu
ptatnosci. Doswiadczenie nabyte przez konsumenta w okreslonym rodzaju dziatal-
nosci zakupowej redukowalo poziom postrzeganego ryzyka i wptywato pozytyw-
nie na chg¢ dokonania zakupu. Z drugiej za§ — poziom postrzeganego ryzyka byt
redukowany przez oczekiwanie znaczacych korzysci [Kuhlmeier, Knight 2005; Xie
11in. 2006].

W transakcjach dokonywanych droga elektroniczna dodatkowym czynnikiem
wplywajacym na percepcj¢ ryzyka jest forma ptatnosci. Postrzegane ryzyko i ko-
rzysci wynikajace z zastosowania systemu platniczego on-line miaty wpltyw na
zamiar przyjgcia przez klienta tej formy ptatnosci. Istnieja jednak pewne granice
poziomu akceptacji ryzyka, ktorego potencjalne korzysci nie sa w stanie zrekom-
pensowac [ Drozdenko, Jensen 2005; He, Mykytyn 2007].

Podsumowujac, konsumenci o wyzszym poczuciu wlasnej skutecznosci czg-
$ciej korzystali z nowych technologii i spostrzegali je jako bardziej uzyteczne. Na-
byte do§wiadczenie w postugiwaniu si¢ nowoczesnymi technologiami obnizato po-
ziom postrzeganego ryzyka i potggowato che¢ dokonania zakupu.

W dotychczasowych badaniach problem wiarygodnosci serwisow WWW po-
dejmowano w sposob uogolniony. Wedlug naszej wiedzy nie ma zbyt wielu badan
uwzgledniajacych role czynnikéw spotecznych w kontek$cie zachowan konsumen-
tow, ktore sg istotne w ocenie atrybutéw ksztaltujacych wiarygodnos¢ serwisow
WWW, a zwlaszcza sklepow internetowych. Celem niniejszej pracy bylo spraw-
dzenie, czy cechy, takie jak wilasna skuteczno$¢, doswiadczenie w transakcjach
on-line oraz ple¢ konsumentdow, roznicuja percepcje czynnikow ksztattujacych
wiarygodnos$¢ internetowych serwisow handlowych.

2. Grupa

W badaniu ankietowym wzigto udziat 225 studentow studiow dziennych i zaocznych
na kierunkach zarzadzanie oraz informatyka, w tym 111 mgzczyzn i 111 kobiet (trzy
osoby nie podaly danych). Najliczniej reprezentowani byli studenci ponizej 25 roku
zycia (87%). Dobor grupy byt nieprzypadkowy, gdyz zgodnie z badaniami (np. bada-
nie Megapanel) osoby ponizej 25 roku zycia stanowia ponad potowe populacji pol-
skich uzytkownikow Internetu. Udzial w badaniu byl dobrowolny i anonimowy.
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Wisrdd ankietowanych dominowali bardzo do$wiadczeni uzytkownicy, zardw-
no sklepoéw internetowych, jak i portali aukcyjnych (odpowiednio 63% i 62%).
Tylko 17% ankietowanych nigdy nie dokonywato zakupow w sklepach wirtual-
nych, a 12% nie miato doswiadczenia w transakcjach aukcyjnych. Klientami wirtu-
alnych bankow byto 86% studentow, ale juz tylko 11% kupowato przez Internet
produkty ubezpieczeniowe. Z innych ushug dostgpnych przez Internet korzystato
46% ankietowanych. Preferowana forma ptatnosci byt przelew (74%) lub gotowka
przy odbiorze (52%). Karta kredytowa placito niespetna 14% ankietowanych stu-
dentow. Jednak tylko 15% o0s6b nigdy nie zdecydowato sig na sfinansowanie trans-
akcji bezposrednio po zakupie, przed otrzymaniem produktu.

3. Metoda

Zaproponowana ankieta sktadala si¢ z czterech czgséci dotyczacych percepciji wia-
rygodnosci serwisu WWW, do§wiadczenia w korzystaniu z ushug on-line oraz oce-
ny poczucia uogolnionej wiasnej skutecznosci i danych demograficznych.

W celu pomiaru atrybutow serwisow WWW budujacych wiarygodnos¢ w oce-
nie klientow zastosowano skrocona wersje Skali Wiarygodnosci Handlowych Ser-
wisow WWW [Garnik, Basinska 2011]. Jako$¢ uzytkowa obejmowata cztery
czynniki: Przejrzystosé, Uzytecznosé, Bezpieczenstwo, Elastycznosé realizacyi,
a zawarto$¢ informacyjna serwisu WWW ocenialy réwniez cztery czynniki: Refe-
rencje, Bogactwo informacji, Nieprofesjonalizm, Anonimowos¢ sklepu.

Do pomiaru uogolnionej wlasnej skutecznos$ci wybrano Skalg¢ Uogodlnionej
Wtasnej Skutecznos$ci Schwarzera, Jerusalem i Juczynskiego [2008]. Site wlasnej
skutecznosci okreslata suma z 10 twierdzen. Dokonano podziatu na grupe osob o
nizszym i wyzszym poczuciu wlasnej skutecznosci wzgledem $redniej (M = 31,5,
SD = 3,81).

Doswiadczenie w korzystaniu z ustug on-line obejmowalo pytania zwiazane z
czegstoscia zakupow w sklepie internetowym lub na aukcji internetowej (trzy grupy
odpowiedzi: nigdy, 1-3 razy, wiecej niz trzy) oraz sposobem platnosci: bezposred-
nio przy zakupie (karta kredytowa lub przelewem) lub przy odbiorze towaru. Ze
zmiennych demograficznych respondentow wybrano pteé.

4. Wyniki

W pierwszej kolejnosci, za pomoca analizy wariancji, sprawdzono roéznice w per-
cepcji wiarygodnosci serwisoOw handlowych ze wzgledu na nabyte doswiadczenie
w przeprowadzaniu transakcji on-line. Czgstos¢ zakupow w sklepach i na aukcjach
internetowych nie zmieniata sposobu oceny poszczegodlnych atrybutow serwisu
WWW w zakresie jego wiarygodnosci przez potencjalnych, poczatkujacych i do-
swiadczonych konsumentéw. Wyjatek stanowit czynnik bezpieczenstwo transakcji.
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Za pomoca testu post hoc Bonferroniego stwierdzono, ze potencjalni konsumenci
(M =1,48, SD = 1,65) w poréwnaniu z poczatkujacymi i doswiadczonymi klienta-
mi (odpowiednio M = 8,22, SD = 1,45 oraz M = 8,09, SD = 1,53) w mniejszym
stopniu postrzegali bezpieczenstwo przechowywania danych czy prowadzenia
transakcji na aukcjach internetowych jako czynnik wzmacniajacy wiarygodnosé
serwisu WWW (F =471, p=0,01).

Zaden z atrybutéw zwiazanych z jako$cia uzytkowa i zawartoscia informacyjna
witryny serwisu handlowego nie r6znit percepcji wiarygodnosci serwisu w odczu-
ciach konsumentow dokonujacych ptatnosci bezposrednio przy zakupie albo przy od-
biorze wybranego towaru. Podsumowujac, czynniki spoteczne odnoszace si¢ do do-
$wiadczenia konsumentéw w zachowaniach on-line nie mialy znaczenia dla oceny
atrybutow serwisu WWW w zwigkszaniu lub redukowaniu jego wiarygodnosci.

W dotychczasowych badaniach wykazano, ze poczucie wiasnej skutecznosci
uzytkownikow serwisow WWW mialo znaczenie dla czestosci podejmowanych
transakcji oraz zmniejszato percepcje ryzyka prowadzenia transakcji. W niniej-
szym badaniu, w celu poréwnania dwoch grup uzytkownikdéw: o nizszym i wyz-
szym poczuciu wilasnej skutecznosci, zastosowano statystyke #-Studenta. Nie
stwierdzono zadnych istotnych réznic w percepcji atrybutéw wiarygodnos$ci serwi-
sow WWW z uwagi na poziom wiasnej skutecznosci.

Ple¢ byta nastgpna zmienna, ktéra wyznaczono jako potencjalnie réznicujaca.
Oczekiwano, ze kobiety beda zwracaly uwage na inne czynniki budujace wiary-
godno$¢ serwisow WWW niz mgzezyzni (tab. 1).

Tabela 1. Réznice w spostrzeganiu czynnikéw zaufania serwisow WWW a ple¢ uzytkownika

Megzcezyzni Kobiety
Czynnik (n=111) (n=111) t 220) P
M SD M SD
Przejrzystosé 27,49 4,22 28,14 3,60 —1,23 0,220
Referencje 16,46 2,73 17,39 2,36 -2,74 0,007*
Uzyteczno$é 11,62 2,08 11,63 2,00 —0,04 0,966
Bogactwo informacji 12,74 2,01 13,15 1,63 —1,69 0,093
Nieprofesjonalizm 9,31 2,07 8,35 1,74 3,74 0,000*
Bezpieczenstwo 8,02 1,59 8,08 1,50 —0,31 0,754
Elastyczno$¢ realizacji 8,46 1,79 8,48 1,41 —0,09 0,931
Anonimowos¢ sklepu 5,91 2,00 5,44 1,97 1,77 0,078

Legenda: * p <0,05.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Ocena znaczenia dwoch atrybutow serwisow WWW byla odmienna ze wzgle-
du na ple¢ oso6b badanych. Kobiety bardziej cenily rekomendacje wystawione
przez innych uzytkownikow, dotyczace handlowego serwisu WWW, w budowaniu
jego wiarygodnosci. Sita tego zwiazku mierzona wspotczynnikiem d-Cohena byta
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mata (d = 0,37). Z drugiej strony, wyrazniej niz w grupie mgzczyzn, brak profesjo-
nalizmu w prezentacji serwisu redukowal zaufanie kobiet i postrzegana przez nie
wiarygodno$¢ sklepu on-line. Zwiazek pomigdzy picia a wptywem amatorskiego
stylu przygotowania i prowadzenia serwisu WWW byt umiarkowany (d = 0,50).
Pozostale cechy decydujace o wiarygodnosci serwisu WWW nie roznity sig¢ w oce-
nie kobiet i mgzczyzn.

5. Dyskusja

Celem niniejszej pracy byto sprawdzenie, czy wybrane czynniki spoteczne powo-
duja odmienng oceng wiarygodnosci serwisow WWW. Pierwszym z nich bylo po-
siadane doswiadczenie. Czgstos¢ zakupow w sklepach on-line czy udziat w auk-
cjach internetowych nie zmieniaty sposobu oceny stopnia wiarygodno$ci poszcze-
gblnych atrybutow serwisu WWW. Zaréwno potencjalni, poczatkujacy, jak i do-
$wiadczeni konsumenci wyrazali podobng opini¢ odno$nie do poszczegdlnych cech
serwisu ksztattujacych jego wiarygodnosé. Wyjatek stanowit czynnik Bezpieczen-
stwo w odniesieniu do zakupow na aukcjach. W tym przypadku poczatkujacy i do-
$wiadczeni konsumenci, w wigkszym stopniu niz potencjalni klienci, oceniali bez-
pieczenstwo transakcji i przechowywania danych jako elementy wzmacniajace
wiarygodnos¢ oferenta. Zgodnie z pogladami innych autoréw [Xie i in. 2006], naj-
czesciej brak réznic wynikatl z poziomu oczekiwanych korzysci, ktory mogt miec
wigksze znaczenie niz postrzegane zaufanie.

Podobnie konsumenci dokonujacy ptatnosci bezposrednio przy zakupie albo
przy odbiorze wybranego towaru nie roznili si¢ w percepcji atrybutow wiarygod-
nosci serwisu. Warto zauwazy¢, ze tylko 15% ankietowanych uiszczato optatg za
zakupy wytacznie przy odbiorze towaru. Natomiast az 36% korzystato zaréwno z
mozliwosci wniesienia optaty po decyzji o zakupie produktu, jak i w momencie je-
go odbioru. Korzysci wynikajace z systemu platniczego on-line miaty istotne zna-
czenie dla finalizacji transakcji [He, Mykytyn 2007]. Zsumowanie korzy$ci wyni-
kajacych z dokonywania transakcji on-line, czyli przede wszystkim wygoda (brak
koniecznosci wychodzenia z domu, oszczedno$¢ czasu) oraz nizsza cena przy za-
ptacie z gory niz przy odbiorze (bez wzgledu na odniesienie do ceny w sklepie rze-
czywistym), mogto spowodowa¢ brak réznic w percepcji atrybutow ksztaltujacych
wiarygodnos¢ serwisow WWW w tej konkretnej grupie studentow.

Osoby 0 nizszym i wyzszym poczuciu wlasnej skuteczno$ci nie roznity sig¢ w
ocenie cech jakosci uzytkowej i zawarto$ci informacyjnej serwisu WWW ksztaltu-
jacych jego wiarygodnos¢. Wynik ten jest odmienny od uzyskiwanych we wczes-
niejszych badaniach. Wiasna skutecznos¢ byta zwiazana gtownie ze wzrostem do-
$wiadczenia w transakcjach internetowych. Zarowno uogoélnione, jak i specyficzne
poczucie wlasnej skutecznosci silnie zwigkszalo zaufanie konsumentéw w tych re-
lacjach oraz obnizalo postrzegane ryzyko zakupéw on-line [Kim i in. 2009]. Jed-
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nak nalezy zauwazy¢, ze nowe technologie tatwo przenikaja do codziennego zycia,
sa powszechnie dostgpne i nie stanowia bariery zwlaszcza dla mtodych ludzi. Z te-
go wzgledu autorzy tej pracy zgadzaja si¢ z pogladem, ze brak zwiazkéw miedzy
postrzeganiem wiarygodnosci a poczuciem wlasnej skutecznosci utozsamia sig¢ z
bieglym opanowaniem nowych technologii. Jesli zadanie byto oceniane jako tatwe,
to poczucie wlasnej skutecznosci nie miato istotnego znaczenia, w przeciwienstwie
do zadan trudnych [Ratten, Ratten 2007].

Ostatnia zmienna, ktéra mogla determinowaé percepcj¢ wiarygodnosci po-
szczegblnych cech serwisow WWW, byla pte¢ konsumentéw. W niniejszym bada-
niu kobiety, bardziej niz mgzczyzni, cenily rolg referencji wystawionych przez in-
nych uzytkownikoéw jako czynnika wzmacniajacego wiarygodnos¢ internetowego
serwisu handlowego. Dodatkowo, silniej niz w grupie m¢zczyzn, brak profesjona-
lizmu w prezentacji serwisu redukowal jego wiarygodnos¢. Jest mozliwe, ze uzy-
skane réznice nie wynikaja z pici klienta, ale z rodzaju produktow, ktore sa przez
niego wybierane. W prezentowanym badaniu, poza ksigzkami, ktére byly chetnie
kupowane przez wigkszos¢ ankietowanych, asortyment nabywany przez me¢zczyzn
i kobiety byt odmienny. Kobiety gtéwnie kupowaly odziez, bielizng, kosmetyki i
bizuteri¢. Natomiast m¢zczyzni byli zainteresowani sprzgtem elektronicznym, w
tym telefonami, sprzetem komputerowym, AGD-RTV i czgéciami samochodowy-
mi. Widoczne jest, ze kobiety kupowaty produkty niestandardowe, wymagajace in-
dywidualnego dopasowania, me¢zczyzni za$ wybierali artykuly o przewidywalnej
jakos$ci wizualnej i uzytkowe;.

6. Aplikacje dla praktyki

Wydaje sig, ze oczekiwane korzysci z zakupdw internetowych przesuwaja wiary-
godnos¢ na drugi plan, dlatego w jej ocenie nie miato znaczenia doswiadczenie, ro-
zumiane jako czegstos¢ zakupow czy forma platnosci. By¢ moze z powodu oczeki-
wanych korzysci konsumenci ryzykuja bycie oszukanym, korzystajac z nieznanych
1 czgsto nieprofesjonalnie wygladajacych serwisow handlowych (o czym $wiadczy
cho¢by wymieniona na wstgpie liczba wykrytych przestgpstw). Mimo to oferenci
powinni zadbaé, aby ich witryny byty dopracowane w kazdym szczegdle, a infor-
macje zawarte na stronach — przejrzyste i petne.

Badana grupa studentéw posiadata znaczne do$§wiadczenie w Kkorzystaniu z
ustug on-line. Prawdopodobnie postrzegata to jako tatwe zadanie i nie zwracalta
uwagi na wiarygodnos$¢, jesli spetnione byly minimalne standardy. Nalezy przy-
puszczaé, ze z tego wzgledu wlasna skutecznos$¢ konsumentow nie przyczyniala sig
do powstania réznic w ocenie atrybutow serwisow WWW.,

Kobiety, inaczej niz mezczyzni, potrzebowaly rekomendacji i byly bardziej
wrazliwe na niechlujstwo w sieci. Jednak moze to by¢ warunkowane przede
wszystkim odmiennos$cia kupowanych produktow.
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Jak wskazuja badania z ostatnich lat, jakos$¢ uzytkowa i zawarto$¢ informacyj-
na mialy znacznie silniejszy wptyw na postrzeganie wiarygodnosci witryny niz ce-
chy determinujace zachowania konsumentéw [Wang, Emurian 2005; Garnik, Ba-
sinska 2008, 2011]. W $wietle przeprowadzonych badan wydaje sig, ze czynniki
spoteczne charakteryzujace klientow tworzacych docelowa grupg odbiorcow nie
maja bezposredniego wplywu na postrzeganie wiarygodnosci oferenta interneto-
wego. Modyfikujaca role pomigdzy tymi czynnikami a wiarygodnoscia odgrywa
specyfika produktéw i dobr, ktore zaspokajaja roznorodne potrzeby konsumentdw.
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PERCEPTION OF COMMERCIAL WEBSITES CREDIBILITY
IN THE CONTEXT OF CONSUMER BEHAVIOUR

Summary: The aim of this study is to examine how social factors differentiate the percep-
tion of the attributes influencing the credibility of commercial Internet services. Experience
in on-line transactions and self-efficacy of consumers did not influence these differences.
Women, unlike men, needed additional recommendations, and were more sensitive to ama-
teurism in network. However, it might be conditioned by the difference of the types of prod-
ucts purchased.

Keywords: e-commerce, usability, self-efficacy, credibility, management.
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