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Postrzegana uzyteczno$¢ serwisu www, zaufanie i satysfakcja
uzytkownikow a ich lojalnos¢ — model teoretyczny i wyniki
badania

Streszczenie

W pracy zaprezentowano wyniki badania, w ktorym weryfikowano oddzialy-
wanie postrzeganej uzytecznosci serwisu www na lojalnos$¢ uzytkownikéw przez
dwie zmienne petnigce funkcje mediatordw, to znaczy zaufanie i satysfakcje uzyt-
kownikow. Badanie przeprowadzono wérod 136 studentéw w odniesieniu do ser-
wisu www okre§lonego wydziatu jednej z krajowych uczelni za pomoca ankiety
internetowej. Wyniki badania wskazuja, ze postrzegana uzytecznos$¢ serwisu www
oddziatuje zarowno bezposrednio na lojalno$¢ wobec serwisu, jak i posrednio,
przez satysfakcje i zaufanie. Wykryto efekt czesciowej mediacji, w ktorym bezpo-
$rednie i catkowite posrednie oddzialywania sg na zblizonym poziomie. Jednocze-
$nie udzial satysfakcji w catkowitym posrednim efekcie jest wyzszy niz zaufania.

Stowa kluczowe: postrzegana uzytecznosc, satysfakcja, zaufanie, lojalnos¢, serwis
WWW.

Kody JEL: M31

Wstep

W dobie spoteczenstwa informacyjnego serwisy www petnig istotng role zaréwno
w przypadku organizacji dochodowych, jak i niedochodowych. Sa one obecnie wykorzy-
stywane do wielu r6znych celow, jednak za najwazniejsze z nich mozna uzna¢ przekazywa-
nie r6znego rodzaju informacji — na przyktad o organizacji i jej produktach — oraz obstuge
uzytkownikow, na przyktad odpowiadanie na pytania klientow. Mozna zaobserwowac, ze
obecnie korzystanie ze stron internetowych organizacji staje si¢ zjawiskiem niemal po-
wszechnym, w szczegolnosci wsrod ludzi mtodych. Jednoczesnie zazwyczaj znaczng czes$¢
uzytkownikow serwisu www danej organizacji stanowig jej aktualni Iub potencjalni klienci
(Dgbrowska, Janos-Kresto, Wodkowski 2009).

Za niezmiernie wazng ceche serwisu www nalezy uznaé jego uzyteczno$¢ (usability)
z punktu widzenia odbiorcy, dalej w pracy nazywang postrzegang uzytecznoscia. Ta uzy-
tecznos$¢ oddziatuje na czynniki sktadajace si¢ na relacje migdzy uzytkownikiem a obiektem
uzytkowania, w tym przypadku serwisem www. W pracy wzieto pod uwage trzy istotne
czynniki w zakresie tej relacji, to znaczy zaufanie, satysfakcje i lojalno$¢ wobec serwisu,
ktore w okreslony sposdb wigza si¢ ze soba.
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Celem pracy jest weryfikacja efektow mediacyjnych w modelu, w ktérym postrzega-
na uzyteczno$¢ oddziatuje na lojalnos¢ bezposrednio i posrednio, przez dwie rownoleglte
zmienne mediacyjne, to znaczy zaufanie i satysfakcje. Do tej pory prowadzono badania,
w ktorych ujmowano interesujace nas w pracy czynniki (Flavian, Guinaliu, Gurrea 2006),
jednak nie weryfikowano efektow mediacyjnych. Model testowano w odniesieniu do wy-
dzialowej strony www jednej z krajowych uczelni, na podstawie danych zebranych wsrod
studentow tego wydziatu. Badanie miato charakter eksploracyjny, gdyz dotyczyto jednego
serwisu www i liczebnos$¢ proby nie byta zbyt duza.

Podstawowe pojecia i model teoretyczny

Na interesujacy nas model skladaja si¢ cztery nastepujace czynniki: postrzegana uzy-
teczno$¢, satysfakcja, zaufanie i lojalno§¢. Najpierw zostang one zdefiniowane, a nastepnie
zaproponowany bedzie model, ktory wiaze je ze soba.

Uzytecznos¢ serwisu www, okreslana tez jako jako$¢ uzytkowa (Sikorski 2012), jest
roznie definiowana. Na przyktad wedtug Nielsena (1993), ta uzyteczno$¢ obejmuje takie
elementy, jak: fatwos$¢ z jaka uzytkownik uczy sie systemu i zapamigtuje nabyte umiejetno-
sci, efektywnosc¢ osiagania celow uzytkownika, stopien tolerancji btgdéw uzytkownika oraz
jego ogoblng satysfakcje. Natomiast Flavian, Guinaliu i Gurrea (2006) podaja, Ze na uzytecz-
nos¢ serwisu www sktadaja sie nastepujace czynniki: fatwos¢ zrozumienia systemu, prostota
uzycia, szybko$¢ znajdowania poszukiwanego elementu, postrzegana tatwos$¢ nawigacji po
serwisie oraz zdolno$¢ uzytkownika do kontroli swoich czynnosci. Zazwyczaj uzytecznos¢
serwisu mierzy si¢ przez ocene zestawu roznych jego cech uzytkowych, jak na przyktad
czytelnosci, tatwosci obstugi, wygladu czy interaktywnosci (np. Flavian, Guinaliu, Gurrea
2006; Tarafdar, Zhang 2008). Takie tez podej$cie zastosowano w tym badaniu i uzytecznos¢
serwisu Www wyrazono przez zbior siedmiu cech uzytkowych, ktore przedstawiono w dal-
szej czeSci pracy.

Wedhug K. Mazurek-topacinskiej (2003, s. 305) satysfakcja jest ,,reakcja emocjonalng
na procesy poroéwnawcze uruchomione przez klienta, polegajace na zestawianiu swoich do-
swiadczen 1 doznan po konsumpcji produktu Iub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi
normami lub okreslonym wzorcem”. Jednym z podej$¢ do wyjasnienia powstawania sa-
tysfakcji jest model oczekiwanej niezgodnosci (Oliver 1980), w ktorym przyjmuje si¢, ze
oczekiwania uzytkownikow tworzg poziom odniesienia, wobec ktorego oceniane jest funk-
cjonowanie produktu. Jesli oceny sg ponizej tego poziomu, to wystepuje niezadowolenie
uzytkownikow, jesli zas funkcjonowanie produktu osigga ten poziom, to mamy do czynienia
z zadowoleniem, natomiast gdy oceny wypadaja powyzej poziomu odniesienia, to wowczas
wystapi zachwyt uzytkownikow. Przyjeto, ze przez satysfakcje uzytkownikow z serwisu
www bedzie si¢ rozumiec¢ stopien, w jakim serwis spetnia ich oczekiwania.

Trafng i odpowiednia do potrzeb tej pracy definicje zaufania przedstawit P. Sztompka
(2007, s. 99), ktory stwierdzit, ze zaufanie to ,,zaktad (przekonanie i oparte na tym dziata-
nie), ze niepewne, przyszle dziatania innych ludzi lub funkcjonowanie innych urzadzen czy
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instytucji — beda dla nas korzystne”. Z jednej strony, definicja ta akcentuje, ze o zaufaniu
mozna mowi¢ w sytuacji braku pewnosci, z czym mamy do czynienia przy korzystaniu ze
strony internetowej (np. rejestrowanie zachowania uzytkownikéw w internecie, dziatania
hakerow czy zaklocenia pracy sieci). Z drugiej za$ podkresla, ze o zaufaniu mozna mowic
nie tylko wobec 0s6b ale tez rzeczy — w naszym przypadku serwisu www. Przyjeto zatem,
ze przez zaufanie wobec serwisu www rozumie¢ nalezy zaktad (wiare lub oczekiwanie), ze
korzystanie z danej strony internetowej bedzie korzystne dla jej uzytkownika.

Pierwotnie, w zakresie organizacji i zarzadzania, koncepcj¢ lojalnosci odnoszono do
marki. Chestnut i Jacoby (1978 za: Falkowski, Tyszka 2003) zdefiniowali lojalno$¢ wobec
marki jako sktonnos¢ do powtornych zakupow produktow danej marki w potgczeniu z pozy-
tywng postawg wobec niej. Z definicji tej wynika, ze na lojalno$¢ wobec marki sktadajg si¢
dwa elementy. Pierwszy dotyczy postawy i wyraza emocjonalne doznania co do marki, drugi
za$ odnosi si¢ do zachowania i przejawia si¢ przez powtorne zakupy oraz rekomendowanie
marki innym potencjalnym nabywcom. Obecnie koncepcja lojalnosci nie dotyczy juz tylko
marki, lecz tez innych obiektow, jak na przyktad przedsigbiorstwa, sklepu czy serwisu www
(Toufaily, Ricard, Perrien 2013). W konsekwencji lojalnos¢ wobec serwisu www moze by¢
zdefiniowana jako pozytywna postawa wobec strony internetowej, ktorej efektem bedzie
ponowne uzycie i rekomendowanie strony innym potencjalnym uzytkownikom (Anderson,
Srinivasan 2003).

Schemat 1
Model teoretyczny
Zaufanie wobec
serwisu www
(zau)
V11
Uzytecznos¢ Lojalnos¢ wobec
serwisu www serwisu www

(uzy) (loj)

Satysfakcja z
serwisu www

(sat)
/

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Uzyteczno$¢ produktu i lojalno$¢ sa ze soba powigzane. Ta relacja opiera si¢ na teo-
rii tzw. fancucha satysfakcja-zysk. Lancuch ten zaktada, ze poprawa cech uzytkowych
produktu prowadzi do wzrostu satysfakcji nabywcow, ktoéra powoduje wzrost ich lojalno-
$ci, co z kolei przektada si¢ na wyzsze zyski przedsiebiorstwa (Anderson, Mittal 2000).
Opierajac si¢ na tej teorii mozna przyjac, ze wzrost uzytecznosci serwisu www bedzie
prowadzit do wyzszej satysfakcji jego uzytkownikow, ktora bedzie owocowata ich wyzsza
lojalno$ciag. W tej relacji satysfakcja petni rol¢ mediatora migdzy uzytecznoscia a lojalno-
$cig.

Obecnie w zakresie interesujacego nas powigzania jako kolejny mediator — obok satys-
fakcji — umieszczane jest zaufanie np. (Flavian, Guinaliu, Gurrea 2006; Ribbink i in. 2004).
Model teoretyczny, ktory ujmuje oba mediatory wystepujace miedzy uzytecznoscia a lojal-
noscig przedstawiono na schemacie 1.

Model ten zaktada, ze uzyteczno$¢ serwisu www oddziatuje na lojalnos¢ uzytkowni-
kow bezposrednio oraz posrednio przez dwie zmienne mediacyjne, to znaczy satysfakcje
i zaufanie. Przyjeto tez, Ze satysfakcja i zaufanie uzytkownikow serwisu moga by¢ efektem
oddziatywania innych zmiennych, ktore nie sg ujete w modelu (np. przekaz ustny, prestiz
wydziahu lub uczelni), co wyrazono przez wprowadzenie kowariancji reszt tych zmiennych
(Muthén, Muthén, Asparouhov 2016). Te¢ kowariancj¢ oznaczono na schemacie fukiem ze
strzateczkami.

Model teoretyczny przedstawiony na schemacie 1 moze by¢ wyrazony za pomoca

trzech nastgpujacych rownan regresji liniowej (na podstawie Muthén, Muthén i Asparouhov
2016):

loj, = B, + B, zau, + B, sat, + B, uzy, + ¢ (1)
Z(lu[ = le + yll T/lZy[ + gmll, (2)
SAl, = Yy Ty UZY; T E,, )
gdzie:

loj, — lojalno$¢ i-tego respondenta,

zau, — zaufanie i-tego respondenta,

sat, — satysfakcja i-tego respondenta,

uzy, — postrzegana uzytecznos¢ przez i-tego respondenta,
By V1o Yoo — WYTazy wolne,

B, B, By V,1» ¥y, — WspOlczynniki regres;ji,

e € & —reszty w rownaniach dla i-tego respondenta.

i, mli,  m2i

Przy czym zatozono skorelowanie reszt ¢ ~ oraz € = ze wzgledu na nie ujete w badaniu
: mli m2i
zmienne.
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Metodyka badania

Do pomiaru zmiennych uzyto kwestionariusza ankietowego, za$ dane zebrano za po-
mocg ankiety internetowej przeprowadzonej wsrod 136 studentéw okreslonego wydziatu,
jednej z krajowych uczelni w 2013 roku. Wszyscy badani byli uzytkownikami serwisu www
tego wydziatu. Dobor proby byt przypadkowy (Szreder 2016), zas$ jej struktura ze wzgle-
du na pte¢ badanych byta nastepujaca: 74,3% stanowily kobiety, za$ 25,7% — me¢zczyzni.
Przecigtny wiek respondentow wyniost 23 lata.

Pomiar konstruktow tworzacych model teoretyczny przeprowadzono za pomoca skal
ztozonych, ktére — po przeprowadzeniu konfirmacyjnej analizy czynnikowej i ocenie ich
rzetelnosci — potraktowano jako skale sumaryczne (Hair i in. 2014; Roszkiewicz 2011).
Oznacza to, ze ogdlny wynik na danej skali ztozonej ustalano jako sume¢ odpowiedzi na
pozycje (wskazniki) tworzace skale.

Do zdiagnozowania uzytecznosci wydzialowego serwisu www wykorzystano siedem
cech uzytkowych, przy czym kazda z tych cech mierzono za pomocg kilku — od pieciu
do siedmiu — wskaznikow. Zarowno cechy uzytkowe, jak i skladajace si¢ na nie pozycje
okreslono na podstawie wczesniejszego badania, w ktorym uczestniczyt autor (Basinska,
Dabrowski, Sikorski 2013). Ujete w badaniu cechy uzytkowe i przyktady wskaznikow po-
dano ponizej:

- czytelnos¢ serwisu (np. czytelny podziat ekranu, przejrzyste menu i nawigacja);

- latwo$¢ obstugi (np. fatwo$¢ poruszania sie, brak poczucia zagubienia);

- wyglad serwisu (np. dobry design, bardzo atrakcyjny wyglad);

- dbatos¢ o studenta (np. dostosowanie do potrzeb, serwis stuzy studentowi);

- jakos$¢ informacji (np. rzetelnos¢, kompletnosc);

- zawarto$¢ informacyjna (np. przydatnos¢ informacji);

- interaktywnos$¢ (np. przekazywanie informacji zwrotnej, generowanie potwierdzen).

Kazdy ze wskaznikow mierzono za pomocg pigciostopniowej skali Likerta, stad popro-
szono respondentow o wyrazenie stopnia zgody z okreslonym stwierdzeniem, przy czym
krance tej skali oznaczono ,,catkowicie si¢ nie zgadzam” i ,,calkowicie si¢ zgadzam”.

Do zdiagnozowania satysfakcji, zaufania i lojalno$ci stosowano wskazniki dostgpne
w literaturze. Do pomiaru satysfakcji uzyto trzech pozycji wystepujacych przy pomiarze
indeksu satysfakcji (Coelho, Henseler 2012; Kristensen, Martensen, Gronholdt 2000). Na
pieciostopniowej skali mierzono: zadowolenie z uzytkowania serwisu, stopien spetnienia
oczekiwan uzytkownika i dystans dzielacy serwis wydziatowy od idealnego. Przy diagnozo-
waniu zaufania 1 lojalnosci zaadaptowano pozycje juz stosowane (Anderson, Swaminathan
2011; Ball, Coelho, Machas 2004; Kristensen, Martensen 2000), ktore mierzono przy po-
mocy pigciostopniowej skali Likerta. W zakresie zaufania zbudowano cztery stwierdzenia
(np. dotyczace wiarygodnosci serwisu, poziomu zaufania do niego), za$ co do lojalnosci
uzyto pigciu stwierdzen (np. che¢¢ skorzystania z serwisu, polecenie serwisu).

Konfirmacyjng analize¢ czynnikowa (Confirmatory Factor Analysis — CFA) przeprowa-
dzono w dwoch etapach przy uzyciu programu Mplus v. 7.11, stosujac estymator MLM
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(Maximum Likelihood and Mean-adjusted), ktory jest odporny na odchylenia danych od
rozktadu normalnego (Muthén, Muthén 2012). Najpierw w analizie ujeto wszystkie pozycje,
ktore uzyto do pomiaru czynnikéw. Jednak wyniki nie byly zadowalajace, gdyz miary do-
pasowania modelu do danych nie miescity si¢ w dopuszczalnych granicach. Wartos¢ wskaz-
nika RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) wyniosta 0,088 — nieznacznie
przekraczajac dopuszczalng wartos$¢ 0,08, natomiast miary CFI (Comparative Fit Index) oraz
TLI (Tucker Lewis Index) wyniosty odpowiednio 0,656 oraz 0,639 i byty znacznie nizsze niz
graniczna warto$¢ 0,9 (Hair i in. 2014). Powodem tej sytuacji bylo wystepowanie pozycji
o stosunkowo niskich fadunkach w zakresie dwoch skal, to znaczy postrzeganej uzyteczno-
$ci oraz lojalnosci. Ponadto, skala do pomiaru postrzeganej uzytecznosci, na ktorg sktadato
si¢ siedem cech uzytkowych i kazda z nich miata od siedmiu do pieciu pozycji, miata zbyt
duzo pozycji. W tej sytuacji oczyszczono te dwie skale. W zakresie skali postrzeganej uzy-
tecznosci pozostawiono siedem pozycji, po jednej w odniesieniu do kazdej cechy uzytkowej
— dazac w ten sposob do zachowania trafno$ci tresciowej — wybierajac te o najwiekszym
fadunku. Natomiast w przypadku skali do pomiaru lojalno$ci usunigto dwie pozycje, ktorych
tadunki byly nizsze niz 0,5 (Hair i in. 2014). Dla tak zredukowanej liczby pozycji ponownie
przeprowadzono konfirmacyjng analiz¢ czynnikowa. Wyniki tej analizy byty zadowalajace:
¥ (113) = 173,871, p < 0,001, RMSEA = 0,063, SRMR = 0,055, CFI = 0,939, TLI = 0,927.
Warto$¢ miary RMSEA nie przekracza dopuszczalnego progu 0,08, natomiast wskazniki CFI
oraz TLI sa powyzej pozadanej wartosci 0,9. Miara SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) nie przekracza dopuszczalnej wartosci 0,08, za$ wskaznik stanowigcy iloraz ¥’
przez liczbe stopni swobody wynidst 1,54 i znajduje si¢ ponizej dopuszczalnej granicy wy-
noszacej 3. Oszacowania wszystkich tadunkow czynnikowych byty statystycznie istotne (naj-
nizsza wartos¢ statystyki ¢ wyniosta 8,146), zas najnizsza wartos¢ standaryzowanego tadunku
wyniosta 0,59. W ten sposob otrzymane skale mozna uzna¢ za jednowymiarowe. Rzetelnos¢
skal byta odpowiednia, gdyz najnizsza warto$¢ wspotczynnika a-Cronbacha wyniosta 0,783
— minimalna warto$¢ progowa wynosi 0,6 (Hair i in. 2014).

Wyniki badania

Do oszacowania wspotczynnikow regresji w modelu przedstawionym na rysunku 1 uzy-
to programu Mplus v. 7.11 przy zastosowaniu estymatora MLM. Wyniki w zakresie rozpa-
trywanych efektéw mediacyjnych zaprezentowano w tabeli 1.

Otrzymane rezultaty wskazuja, ze w zakresie oddziatywania postrzeganej uzytecznosci
serwisu na lojalnos$¢ uzytkownikow mamy do czynienia z czesciowa mediacja, gdyz zarow-
no bezposredni efekt, jak i efekty posrednie sg istotne statystycznie. Dodatnig warto$¢ od-
notowano tak w przypadku bezposredniego oddziatywania postrzeganej uzytecznosci ser-
wisu na lojalno$¢ wobec niego (P = 0,309; p < 0,01), jak i catkowitego efektu posredniego
(B=0,365; p <0,001). Tym samym catkowity efekt oddziatywania postrzeganej uzytecznosci
na lojalnos¢ — bedacy sumg efektu bezposredniego i obu rozpatrywanych efektow posred-
nich — jest dodatni (f = 0,675; p < 0,001). Jednoczesnie catkowity efekt posredniego oddzia-
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tywania stanowi 54% efektu catkowitego, za$ efekt bezposredni 46%. Mozna zauwazy¢, ze
poziom wplywu oddziatywania catkowitego efektu posredniego tylko nieznacznie przekracza
oddziatywanie bezposrednie. Ptynie stad wniosek, ze ksztaltowanie lojalnosci uzytkownikow
serwisu www powinno odbywac si¢ dwutorowo. Z jednej strony, nalezy zwraca¢ uwage na
bezposredni wptyw cech uzytkowych serwisu na lojalno$¢ uzytkownikow, zas z drugiej, na
posrednie dodatnie oddziatywanie tak satysfakcji, jak 1 zaufania uzytkownikow do serwisu.

Tabela 1
Efekty oddzialywania postrzeganej uzyteczno$ci na lojalno$¢ (standaryzowane)

Rodzaj efektu O;Zi(i:g_ T:r(:izzl;_ Warto$¢ p

Catkowity (B,y,,+B,7,, +B,) 0,675" 0,050 0,000
Calkowity posredni (B,y,, +B, 7,,) 0,365" 0,091 0,000
Specyficzne efekty posrednie

Postrzegana uzyteczno$¢ — zaufanie — lojalnos¢ (B,y,,) 0,133* 0,066 0,044
Postrzegana uzyteczno$¢ — satysfakcja — lojalnos¢ (B, ,,) 0,233" 0,070 0,001
Efekt bezposredni

Postrzegana uzytecznos¢ — lojalnos¢ (B,) | 0,309" 0,117 0,008

* Statystycznie istotny.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Na catkowity efekt posredni sktadaja si¢ dwa efekty posrednie, w pierwszym z nich me-
diatorem jest satysfakcja, natomiast w drugim — zaufanie. Zaprezentowane wyniki wskazu-
ja, ze efekt posredni oddziatywania postrzeganej uzytecznosci serwisu na lojalnos¢, przez
satysfakcje, jest dodatni (B = 0,233; p < 0,01). Podobna sytuacja wystepuje w przypadku
drugiego efektu posredniego, gdyz wptyw postrzeganej uzytecznosci na lojalno$¢, tym ra-
zem przez zmienng zaufanie do serwisu, jest rowniez dodatni (B = 0,133; p <0,05). Jednak
pierwszy z tych efektow jest silniejszy i jego udziat w catkowitym efekcie posrednim wy-
nosi prawie 64%, natomiast drugiego — 36%. Swiadczy to, Ze satysfakcja jest silniejszym
1 wazniejszym mediatorem relacji migdzy postrzegang uzytecznoscia a lojalnoscia.

Podsumowanie

W pracy zaprezentowano wyniki badania dotyczacego oddziatywania postrzeganej uzy-
tecznosci serwisu www na lojalno$¢, bezposrednio i posrednio, poprzez dwie zmienne me-
diujace, to znaczy satysfakcje i zaufanie. Uzyskane rezultaty wskazuja, ze niemal w rownym
stopniu lojalno$¢ wobec serwisu www jest ksztaltowana wprost przez postrzegang przez uzyt-
kownikoéw uzyteczno$¢ serwisu — wyrazong poprzez ocene jego cech uzytkowych — oraz po-
$rednio przez satysfakcje i zaufanie. Jednoczesnie za prawie 2/3 efektu posredniego odpowia-
da satysfakcja, natomiast tylko w 1/3 zaufanie. Na podstawie wynikoéw tego badania mozna
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stwierdzi¢, ze lojalno$¢ wobec serwisu www powinna, z jednej strony, opiera¢ si¢ na two-
rzeniu serwisu o jak najwyzszej jakosci uzytkowej, co mozna osiggnaé¢ przez wysoki poziom
jego cech uzytkowych, takich jak tatwos¢ obstugi, czytelnos¢ serwisu, dbatos¢ o dostosowanie
do potrzeb uzytkownikow, jakos¢ informacji dostarczanych przez serwis czy interaktywnosc.
Jednak z drugiej strony, nalezy dazy¢ do uzyskiwania wysokiego poziomu satysfakeji i zaufa-
nia do serwisu, gdyz obie te cechy tworza dodatnie efekty mediacyjne miedzy uzytecznoscia
a lojalnoscig. Przy czym wicksza uwage nalezy zwroci¢ na wysoka satysfakcje, gdyz wsrod
dwoch rozpatrywanych mediatorow, jej udziat jest zdecydowanie wigkszy.

W prezentowanej pracy wzigto pod uwage tylko jeden serwis www okreslonego wy-
dzialu oraz badana proba jego uzytkownikow nie byta zbyt duza. Badanie nalezy uznac¢ za
eksploracyjne i uogolnianie jego rezultatow jest ograniczone. Ewentualne przyszte badania
w tym zakresie powinny by¢ prowadzone na wigkszej liczbie serwisow www 1 na wigkszej
liczbie ich uzytkownikow.
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The Perceived Usability of Website, Users’ Trust and Satisfaction,
and Their Loyalty — a Theoretical Model and Research Results

Summary

The paper presents the results of a study in which the impact of the perceived
usability of a website on user’s loyalty was verified through two variables acting
as mediators, i.e. trust and satisfaction of users. The study was conducted among
136 students within the website of one faculty of the national university by online
survey. The results of the study indicate that the perceived utility of the website af-
fects loyalty, both directly and indirectly, through satisfaction and trust. The effect
of partial mediation of the relation researched was found, in which the direct and
total indirect effects participate at the same level. However, the share of satisfaction
in the total indirect effect is higher than the share of trust.

Key words: perceived usability, loyalty, satisfaction, trust, mediation.

JEL codes: M31

BocnpuHnMaemasi IPUIOAHOCTh CEPBUCA WWW, JI0BepHUe
U Y/I0BJIETBOPEHHOCTH M0JIb30BaTes1eii U UX JIOAJIbHOCTh —
TeopeTH4YecKasi MO/AeJIb U Pe3yJbTaThbl H3yYeHUsS

Pe3rome

B crarbe nmpeacTaBunug pe3ynbTaThl H3ydeHHS, B KOTOPOM TIPOBEPSUIN BO3IEH-
CTBHE BOCHPHHIMAEMOH MPUTOJHOCTH CEpBHCAa WWW Ha JOSAJIBHOCTh TOJb30Ba-

andel_wew_6-2017.indd 74 @ 2017-11-23 12:53:22


http://mostwiedzy.pl

Pobrano z mostwiedzy.pl

AN\ MOST

DARIUSZ DABROWSKI

TeJel MOCPEeCTBOM JIBYX NEPEMEHHBIX, BHIIOIHSIOMMX (YHKIMIO MEIHaTOpOB,
T.e. JOBEPHE U yIOBICTBOPEHHOCTH MONb30BaTeNell. M3yderne mposenu cpemu 136
CTYJICHTOB II0 OTHOLICHHUIO K CEPBUCY WWW OIPEIEIECHHOTO (haKyIbTeTa OJHOTO
M3 OTCUCCTBCHHBLIX BY30B C IOMOIIBIO MHTCPHET-AHKETEI. Pe3ym)TaT1)1 N3y4YCHUA
YKa3bIBalOT, YTO BOCHPUHUMAEMasi IPUTOAHOCTh CEPBUCA WWW BO3JIEHCTBYET KakK
HETMOCPE/ICTBEHHO Ha JIOSUIIBHOCTD K CEPBHCY, TaK U KOCBEHHO, TIOCPE/ICTBOM Y/IOB-
JIETBOPEHHOCTH ¥ J0Bepus. BoisiBrimm sddexr yacTHuHONH Meauaiyu, B KOTOPOM
HEMOCPE/ICTBEHHOE W MOJHOE KOCBEHHOE BO3JCHCTBHS HAXOMSITCS HAa CXOTHOM
ypoBHe. OTHOBPEMEHHO IO YOBICTBOPEHHOCTH B TIOJTHOM KOCBEHHOM d(exTe
OoJiee BbICOKAsI, HEKEIU JOBEPHSL.

KiroueBble cioBa: BOCHIpUHUMAaEMas MPUTOAHOCTH, YIOBJIIETBOPEHHOCTH, HOBE-
pue, JOAIbHOCTb, CCPBHUC WWW.

Koawl JEL: M31
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