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SATYSFAKCJA | ZAUFANIE JAKO
MEDIATORY POMIEDZY OCENA CECH
SERWISOW WWW A LOJALNOSCIA!

Wprowadzenie

Wazno$¢ lojalnosci klientow jako czynnika niezbgdnego w rozwoju wspot-
czesnych przedsiebiorstw jest podkreslana przez wielu badaczy”. Obecnie wystepu-
je duza konkurencja pomigdzy przedsigbiorstwami, co skutkuje szeroka oferta pro-
duktéw 1 marek. Jednoczesnie nabywcy stale poszukuja coraz lepszych sposobow
zaspokajania swoich potrzeb. W tej sytuacji grupa lojalnych nabywcow, powtarza-
jacych zakupy okreslonych wyrobow lub ushug danej firmy, gwarantuje okreslony
poziom przychodow ze sprzedazy i zyskow. Dlatego przedsigbiorstwa daza do
zbudowania lojalnosci klientow i szukaja nowych rozwigzan w tym zakresie.

Praca dotyczy serwisow WWW, uzywanych do obstugi klientow w zakresie
$wiadczenia okreslonej ustugi, i przywiazania do nich. Serwis WWW firmy ushu-
gowej umozliwia tatwa komunikacj¢ z klientem i wykonywanie pewnych czynno-
$ci obstugowych samodzielnie przez niego. Wowczas istotnym elementem obstugi
klienta staje si¢ serwis WWW. Przejmuje on niejako pewne funkcje personelu
pierwszego kontaktu, ktéry jest jednym z kluczowych elementéw jakosci ustug
oraz satysfakcji, zaufania i w konsekwencji lojalnosci ustugobiorcow.

! Niniejsze prace badawcze zostaty cze$ciowo sfinansowane ze $rodkéw Narodowego Centrum
Nauki w ramach projektu nr 4591/B/H03/2011/40.

2 'W. Urban, D. Siemieniako: Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja, pomiar. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16; E. Rudawska: Lojalnos¢ klientow. PWE, Warszawa 2005,
s. 37-43; R. Furtak: Marketing partnerski na rynku ustug. PWE, Warszawa 2003, s. 101-103.
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Jest wiele cech wptywajacych na lojalno$¢ klientow wobec serwisow
WWW. E. Toufaily, L. Ricard i J. Perrien’ na podstawie analizy wczesniejszych
badan poswigconych determinantom lojalnosci online wyr6znili pig¢ grup tych
cech. Grupy te dotyczyly klientow, cech serwisu WWW, oferowanych wyrobow
lub ustug, sprzedawcy i otoczenia. Ich analiza pozwala stwierdzi¢, ze satysfak-
cja, zaufanie i cechy uzytkowe serwisow WWW sa kluczowe przy rozpatrywa-
niu lojalnosci online.

Teorig wigzaca cechy produktu z lojalno$cia jest tzw. tancuch jako$¢ — sa-
tysfakcja — lojalnos¢. Zaktada on, ze poprzez poprawe cech produktu wzrasta
satysfakcja klientow, a ten wzrost prowadzi do zwickszenia lojalno$ci klientow,
co powoduje wicksze zyski®. To podejscie znajduje zastosowanie w odniesieniu
do serwisow WWW. Wtedy w miejsce produktu pojawia si¢ serwis. Doskonale-
nie jego cech uzytkowych powinno doprowadzi¢ do wigkszej satysfakcji z ser-
wisu i wzrostu lojalnosci.

Obecnie wielu badaczy w zakresie wspomnianego tancucha, oprocz satys-
fakcji, umieszcza rowniez zaufanie, ktore podobnie jak satysfakcja posredniczy
pomiedzy cechami serwisu a lojalnoécia’. Jednakze w badaniach tych nie prze-
prowadzano analiz mediacyjnych wynikajacych z posredniczacej roli satysfakcji
1 zaufania miedzy tymi cechami a lojalnoscig, ktore to zagadnienie jest przed-
miotem tego artykutu.

Celem pracy jest poszukiwanie efektow mediacyjnych w sytuacji, gdy miedzy
ocenami cech serwisow WWW a lojalno$cia wystepuja mediatory w postaci satysfak-
cji 1 zaufania. Do osiggnigcia celu zostanie uzyta metoda modelowania rownan struk-
turalnych z wykorzystaniem czgéciowej metody najmniejszych kwadratow (ang. Par-
tial Least Squares — Structural Equation Modeling, PLS-SEM), ktéra znajduje
zastosowanie w zakresie ztozonych modeli® i niewielkich prob badawczych’.
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1. Metodyka badania

Badanie zostato przeprowadzone na grupie 15 internautéw, ktoérych wylo-
niono z 87 studentow studidw niestacjonarnych Wydziatu Zarzadzania Politech-
niki Gdanskiej, bedacych uzytkownikami ustug online, i obejmowato szes$¢ ser-
wisow WWW pochodzacych z trzech kategorii ustug: finansowych (mBank.pl
i pekao.pl), podréznych (accorhotels.com i booking.com) i zdrowotnych (luxmed.pl
oraz swissmed.pl).

Dane zbierano w laboratorium komputerowym. Kazdy uczestnik badania
zostal poproszony o wykonanie okreslonego zadania w zakresie danego serwisu,
a nastgpnie o udzielenie odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Przygotowano
trzy zadania dla uczestnikow, po jednym o kazdym rodzaju ustugi. W zakresie
ustug finansowych zadanie polegato na znalezieniu oferty kredytowania zakupu
samochodu, w odniesieniu do ustug podréznych — zaplanowaniu trzydniowego
wyjazdu, za§ w ramach ustugi zdrowotnej — umowieniu si¢ na wizyte do lekarza
specjalisty i zaplanowaniu badan diagnostycznych. Kazdy uczestnik badania
ocenial po dwa serwisy co do kazdego rodzaju ustugi, stad uzyskano tacznie 90
obserwacji stanowigcych probe badawcza.

Kwestionariusz ankietowy postuzyt do oceny cech serwisow WWW oraz
ustalenia poziomo6w satysfakcji, zaufania i lojalno$ci badanych wobec serwisow.
Wzigto pod uwage dziewie¢ cech serwisow — dobranych przez zespot badaw-
czy®, w ktorym autor brat udzial, na podstawie merytorycznej analizy zagadnie-
nia z uwzglednieniem wybranych pozycji literatury’ — i do pomiaru kazdej
z nich uzyto trzech wskaznikéw, co do ktorych zespét opracowat stwierdzenia'®.
Zaro6wno og6lng satysfakcje badanych z serwisu, jak i ogolne zaufanie do niego
mierzono za pomocg jednego prostego pytania. Do pomiaru lojalnosci uzyto
trzech wskaznikow, tzn. checi powrotu do serwisu, rekomendacji wystawione;j
serwisowi i checi polecenia znajomemu. Wszystkie wskazniki mierzono za po-
mocg szesciostopniowej skali Likerta i traktowano je jako cechy refleksyjne.

Ze wzgledu na to, ze zebrane dane pochodzity od 15 uczestnikow badania,
ktorzy oceniali po sze$¢ serwisow WWW, sprawdzono, czy w odniesieniu do

8 B. Basinska et al.: Czynniki uzytkowe i relacyjne w jakosci postrzeganej ustug on-line — bada-
nie empiryczne. Politechnika Gdanska, Gdansk 2012 [raport techniczny].

 R.E. Anderson, S. Swaminathan: Customer satisfaction and loyalty in e-markets: a PLS path model-
ing approach. ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2011, Vol. 19, No. 2, s. 233-234.

10 Nie przedstawiono pelnego opisu wskaznikéw ze wzgledu na ograniczong wielko$é pracy.
Wigcej informacji na temat kwestionariusza mozna znalez¢ w: B. Basinska, D. Dabrowski,
M. Sikorski: Usability and relational factors in user-perceived quality of online services. ,,Studia Eko-
nomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2013, nr 158, s. 18-28.
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danego respondenta wystepuje niepozadana zgodnos¢ odpowiedzi co do ocenia-
nych serwiséw. Postuzono si¢ w tym wzgledzie wspotczynnikiem kappa Cohena,
ktéry wyznaczono dla wszystkich 15 par obserwacji wystepujacych w zakresie
danego respondenta. Srednia warto$¢ tego wspotczynnika co do kazdego respon-
denta nie przekroczyta wartosci 0,138, za$ jego $Srednia warto$¢ co do wszystkich
respondentéw wyniosta 0,071. Swiadczy to o niskiej zbieznosci tych odpowiedzi.

Analiza danych polegata na oszacowaniu modeli pomiarowych, struktural-
nych i efektow mediacyjnych za pomoca metody PLS-SEM z wykorzystaniem
programu statystycznego SmartPLS 2.0, zgodnie z wytycznymi podanymi przez
J.F. Haira i innych''. Szacujac modele strukturalne i efekty mediacyjne, poshu-
zono si¢ metoda bootstrap dla 5000 prob.

W zakresie okreslenia rzetelnosci i trafhosci wielowskaznikowych modeli
pomiarowych oceniano: rzetelno§¢ wskaznikow (ang. construct measures’ indi-
cator reliability) wedlug wartoéci tadunkow, rzetelnos¢ taczng wedtug wspot-
czynnika CR, trafno$¢ zbiezng wedlug wspotczynnika AVE oraz trafno$¢ dys-
kryminacyjng wedhug kryterium Fornella-Larckera.

Analizowano cztery modele strukturalne: bez mediatoréw (model 1), z kaz-
dym z mediatorow z osobna (model 2 i model 3), z dwoma mediatorami jedno-
cze$nie (model 4).

Mediacji poszukiwano co do tych $ciezek taczacych dang cechg serwisu
WWW i lojalnosé, ktore byly statystycznie istotne w modelu bez mediatorow.
Sprawdzajac, czy dany wspotczynnik Sciezkowy istotnie rozny jest od zera,
przyjeto za graniczny poziom istotnosci p = 0,1 ze wzgledu na eksploracyjny
charakter badania. Samo za$ ustalenie efektu mediacyjnego polegato na spraw-
dzeniu istotnosci efektu pomiedzy okreslong cecha serwisu i mediatorem (a),
efektu miedzy mediatorem i lojalnoscig (b) oraz efektu posredniego (tzn. ab).
Jesli kazda z tych relacji byla istotna statystycznie, to wowczas wyznaczano
wspotczynnik VAF (ang. variance accounted for) mowiacy o wielkosci rozpa-
trywanej mediacji'.

2. Rzetelno$¢ i trafnos¢ skal pomiarowych

Wobec wszystkich wielowskaznikowych zmiennych latentnych, z wyjat-
kiem klarownos$ci wizualnej, zostalo spetlnione kryterium Fornella-Larckera.
tadunek jednego ze wskaznikow dotyczacych klarownos$ci wizualnej byt sto-

"' JF. Hair et al.: op. cit., s. 25.
2 Ibid., s. 224.
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sunkowo niski (0,455) i usunigcie go wplyngto na wzrost zaréwno trafnosci
zbieznej, jak 1 dyskryminacyjnej (tabela 1). Ostatecznie w zakresie klarownosci
wizualnej wystapity dwie zmienne obserwowalne, zas§ w przypadku pozostatych
wielowskaznikowych cech — po trzy. Doprowadzito to do spelnienia niezbed-
nych wymagan w zakresie zarowno rzetelnosci, jak i trafnosci wszystkich
zmiennych latentnych.

Tabela 1

Ocena trafnosci dyskryminacyjnej skal pomiarowych

X X X5 Xy Xs Xs Xy X Xo | Xio | Xii | Xip
Dbatos¢ o klienta 0,8

X 6

Demonstracja 0,7 0,8

ustugi (X;) 1 5

Indywidualizacja 0,5 0,7 0,8

(X3) 8 6 9

Zawartos¢ infor- 0,6 0,6 0,5 0,8

macyjna (X4) 5 1 8 6
Interaktywnos¢ 0,5 0,7 0,7 0,7 0,8

z dostawca (Xs) 7 1 2 0 3
Klarownosé¢ 0,5 0,6 0,5 0,6 0,6 0,9
wizualna (Xe) 8 6 8 3 6 3

. i 0,7 0,7 0,5 0,7 0,6 0,7 0,9
Lojalnos¢ (X7) 9 3 9 b 6 3 %

Prowadzenie 0,6 0,7 0,6 0,6 0,7 0,7 0,7 0,8
uzytkownika (Xs) 7 8 7 2 6 7 8 8

:Zgjfigg;;‘fl 03|03 ]02 02]011]01]03]03] 09
J 6 4 1 0 6 6 6 0 3
Xo)

0.6 [ 07050606 08]|08][o08]02],
9 5 8 2 8 2 6 0 9
] 0,7 0,6 0,5 0,7 0,6 0,7 0,8 0,6 0,2 0,7 *
Zaufanie (Xi1) 1 5 5 0 0 1 5 8 3 5
Latwos¢ obstugi 0,5 0,5 0,5 0,6 0,6 0,8 0,7 0,7 0,2 0,7 0,6 0,8
(X12) 6 ol 4ol e6e | 1 ]o |5 |2 ]1]8]¢6

Satysfakcja (X)

* Jeden wskaznik

Najnizsza warto$¢ wspotczynnika trafnosci zbieznej (AVE) wyniosta 0,682
i przekraczata wymagane minimum 0,5. Natomiast najnizsza warto$¢ wspot-
czynnika rzetelnosci tacznej (CR) wyniosta 0,864 i byta wyzsza niz wymagane
minimum 0,7". Spetnienie kryterium Fornella-Larckera przedstawiono w tabeli
1, z ktorej wynika, ze warto$¢ pierwiastka kwadratowego ze wspotczynnika
AVE co do kazdej zmiennej latentnej byla wyzsza niz warto$¢ korelacji tej
zmiennej z ktorakolwiek inng zmienng latentna.

B 1bid., s. 107.
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3. Wyniki dotyczace modelu bez mediatoréw

Model strukturalny bez mediatorow (model 1) przedstawiono na rys. 1, zas
wyniki jego oszacowania w tabeli 2.

Dbatos¢
o klienta
Udostepnianie
rekomendacji
Demonstracja
ustugi
Indywidualiza-
cja
Interaktywnosé
z dostawca
Zawarto$¢
informacyjna
Prowadzenie
uzytkownika
Latwosc
obstugi
Klarownos¢
wizualna

Rys. 1. Model bez mediatorow (model 1)

Lojalnos¢

Wspbtezynnik determinacji R* w tym modelu wynidst 0,837 i byt wysoki.
Pig¢ cech serwisow WWW wpltywa w sposob statystycznie istotny na lojalnos¢
wobec serwisow, cztery z nich pozytywnie, za$ jedna negatywnie. Pozytywne od-
dzialywanie wystgpito w przypadku dbatosci o klienta (beta = 0,299; p < 0,01), de-
monstracji ushugi (beta = 0,249; p < 0,01), zawartosci informacyjnej (beta = 0,191;
p <0,01) 1 klarowno$ci wizualnej (beta = 0,323; p < 0,01). Im wyzszy jest po-
ziom kazdej z tych cech, tym wyzsza lojalno$¢ uzytkownikow wobec serwisu.
Negatywne powigzanie pojawilo si¢ w zakresie indywidualizacji (beta = -0,134;
p < 0,10) i moze wynika¢ stad, ze uzytkownicy wymagajag homogenicznych
rozwigzan ze wzgledu na szybko$¢ i fatwos¢ samoobstugi. W odniesieniu do
tych pigciu relacji poszukiwano efektow mediacyjnych.
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Tabela 2

Oszacowanie wspotczynnikow Sciezkowych modelu bez mediatorow (model 1)

Zmienna endogeniczna R’
Lojalnos¢ 83,7%
. Oszacowan Blad

Relacja parametr Y standale}dowy Statystyka t
Dbatos¢ o klienta — Lojalnosé 0,299 0,076 3,913%**
Demonstracja ustugi — Lojalno$¢ 0,249 0,093 2,676%**
Indywidualizacja — Lojalno$¢ -0,134 0,076 1,762*
Zawartos¢ informacyjna — Lojalno$¢ 0,191 0,073 2,61 7%**
Interaktywno$¢é — Lojalnos¢ -0,053 0,096 0,551
Klarowno$¢ wizualna — Lojalno$¢ 0,323 0,099 3,252%**
Prowadzenie uzytkownika — Lojalno$¢ 0,12 0,082 1,452
Rekomendacje — Lojalnos¢ 0,072 0,05 1,419
Latwos¢ obstugi — Lojalno$é 0,012 0,09 0,128

*p <0,10; *** p < 0,01 (test dwustronny)

4. Wyniki w zakresie modeli z jednym mediatorem

Rys. 2 przedstawia model strukturalny z jednym mediatorem i obrazuje sy-
tuacje wystepujaca zarowno w zakresie modelu 2, jak i modelu 3. W pierwszym
przypadku mediatorem jest satysfakcja (model 2), natomiast w drugim zaufanie
(model 3).

W zakresie modelu 2 wykryto efekt mediacyjny tylko w przypadku klarow-
nosci wizualnej (tabela 2). Efekt posredni oddziatywania klarowno$ci wizualnej
na lojalno$¢ przez satysfakcje wynidst 0,148 i byl istotny statystycznie
(p < 0,05). Istotne byty tez obie relacje skladajace si¢ na ten efekt. Wartosé
wspotczynnika VAF wyniosta 45,8%, co oznacza, ze jest to czgsciowa mediacja
1 45,8% efektu pomiedzy klarowno$ciag wizualng a lojalnoscia jest wyjasniane
przez satysfakcje.

W zakresie modelu 3, w ktorym zaufanie bylo mediatorem, efekty media-
cyjne wystapily co do trzech cech serwisow WWW, tzn. klarownosci wizualnej,
dbatosci o klienta oraz zawarto$ci informacyjnej (tabela 3). Co do kazdej z tych
cech efekty posrednie ich oddzialywania na lojalno$¢ poprzez zaufanie byly
istotne 1 wyniosty 0,079 w przypadku klarownos$ci wizualnej (p < 0,10), 0,109
co do dbatosci o klienta (p < 0,05) oraz 0,088 w odniesieniu do zawartosci in-
formacyjnej (p < 0,10). Relacje tworzace te efekty byly istotne statystycznie.
Warto$ci wspotczynnika VAF wyniosty odpowiednio 24,6%, 30,9% oraz 26,6%,
tzn., ze w kazdym z tych przypadkoéw wystapila czgsciowa mediacja.
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Dbatos¢
o klienta

Udostepnianie
rekomendacji

Demonstracja
ushugi

Indywidualiza-
cja

v "
=
5

Interaktywnosé
z dostawcg - Lojalnos¢

Zawarto$¢
informacyjna

Prowadzenie
uzytkownika

Latwosc
obstugi

Klarownosé¢
wizualna

Rys. 2. Model z jednym mediatorem — satysfakcja (model 2) albo zaufaniem (model 3)

Tabela 3
Efekty mediacyjne z pojedynczymi mediatorami
Model 2: Satysfakcja Model 3: Zaufanie
Relacja Efekt . Efekt .
bezpo- E,fekt . Ogblny VAF bezpo- E]fekt - Ogblny VAF
. . | posredni efekt . . posredni efekt
$redni $redni

Klarownosé
wizualna — | 0,175% | 0,148%* | 0,323%** | 458% | 0,243*%* | 0,079* | 0,322%*%* | 24,6%
Lojalnos¢

Dbato$é¢ o klienta

: s - - - - 0,186%* | 0,109** | 0,295%** | 30,9%
— Lojalnosé

Zawartos¢  infor-
macyjna - - - - - 0,104 0,088* | 0,192*** | 26,6%
Lojalno$é

*p <0,10; ** p < 0,05 ; *** p < 0,01 (test dwustronny)



Satysfakcja i zaufanie jako mediatory... 29

5. Wyniki w zakresie modelu z dwoma mediatorami

Rys. 3 prezentuje model strukturalny z dwoma mediatorami, tzn. satysfak-
cja 1 zaufaniem (model 4). W modelu tym zatozono wystgpowanie mediacji
rownolegtej (np. dbatos¢ o klienta — satysfakcja — lojalno$¢ i dbatos¢ o klienta —
zaufanie — lojalno$¢) oraz mediacji szeregowej (np. dbatos¢ o klienta — satysfakcja —
zaufanie — lojalnos¢).

W modelu 4 efekty mediacyjne znaleziono w odniesieniu do trzech cech serwi-
sow WWW, tzn. klarownosci wizualnej, dbatosci o klienta i zawartosci informacyjnej.

Dbatos¢

o klienta
Udostepnianie
rekomendacji
Demonstracja

ustugi
Indywidualiza- A
cja

Interaktywnosé
z dostawca

Zawarto$¢
informacyjna
Prowadzenie 4
uzytkownika

Latwosc
obstugi

Lojalnosé¢

Zaufanie

Klarowno$¢
wizualna

Rys. 3. Model z satysfakcja i zaufaniem jako mediatorami (model 4)

W odniesieniu do klarowno$ci wizualnej wykryto dwa efekty mediacyjne
(tabela 4). Pierwszy z nich polegal na oddziatywaniu klarowno$ci wizualnej na
lojalno$¢ przez satysfakcje. Wyniost on 0,108 i byt statystycznie istotny (p < 0,05).
Drugi za$ byt efektem szeregowym, w ktoérym klarownos$¢ wizualna wptywata
na lojalnos$¢ przez satysfakcje i nastgpnie przez zaufanie. Warto$¢ tego efektu
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wyniosta 0,041 i byla statystycznie istotna (p < 0,10). Wszystkie relacje tworza-
ce te efekty byly istotne. Wartosci wspotczynnika VAF dla pierwszego i drugie-
go efektu wyniosty odpowiednio 33,5% oraz 12,7%. W obu przypadkach wysta-
pita czgsciowa mediacja, jednakze w tym drugim byta ona znikoma.

Tabela 4
Efekty mediacyjne z dwoma mediatorami (model 4)
Efekt posredni
_ sokkok
Réwnolegly Szere VAF
Efekt oWy
. Efekt
Relacja bezpo- Satysfak- 026ln Efekt
$redni Satys- Zaufa- cja gomny rownole- Efekt
fakcja nie i zaufa- ownole szeregowy
nie gly
Klarowno$é¢
wizualna — 0,146* 0,108%* 0,027 0,041* 0,322%** 33,5% 12,7%
Lojalno$é
Dbatos¢
o klienta — | 0,162** 0,039 0,080* 0,015 0,296%*** 27,0% -
Lojalno$é
Zawartos¢
informacyjna 0,120* - 0,004 0,077* - 0,001 0,192%%* 40,1% -
— Lojalno$é

*p <0,10; ** p <0,05; *** p < 0,01 (test dwustronny); **** dotyczy tylko statystycznie istot-
nych efektow posrednich

Poréwnujac efekty mediacyjne uzyskane w modelu 3 i modelu 4 mozna zauwa-
zy¢, ze w tym ostatnim nie jest istotny efekt posredni oddziatywania klarownos$ci wi-
zualnej na lojalno$¢ przez zaufanie. Wynika to stad, ze w modelu 4 relacja pomigdzy
klarownos$cig wizualng a zaufaniem jest wyjasniana przez mediator, ktorym jest satys-
fakcja. Zatem rozpatrywany efekt posredni uzyskany w modelu 3 byt pozorny.

W odniesieniu do kazdej z dwdch pozostatych cech — dbatosei o klienta i za-
warto$ci informacyjnej — znaleziono po jednym efekcie posrednim (tabela 4). Kazda
z tych cech istotnie oddziatywala na zaufanie, ktore istotnie wplywato na lojalnos¢.
Rowniez co do kazdej z tych cech efekty ich oddzialywania na lojalno$¢ przez za-
ufanie byly istotne i wyniosty 0,080 w przypadku dbatosci o klienta (p < 0,10)
1 0,077 co do zawartosci informacyjnej (p < 0,10). Wartosci wspdtczynnika VAF
wyniosty odpowiednio 27,0% i 40,1%, zatem w kazdym z tych przypadkow wysta-
pita czgsciowa mediacja.

Wszystkie rozpatrywane modele (od 1 do 4) cechuje wysoki poziom wyjasnia-
nia cech endogenicznych. Ze wzgledu na ztozono$¢ najwyzsze warto$ci wspolczyn-
nika determinacji wystapity w modelu z dwoma mediatorami. W tym przypadku
warto$¢ wspolczynnika determinacji byta wysoka i zadowalajaca zarowno dla satys-
fakeji (R?= 0,79), zaufania (R>= 0,70), jak i lojalnosci (R*= 0,89).
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Podsumowanie

Analiza zjawiska mediacji przy uzyciu metody PLS-SEM w sytuacji, gdy
satysfakcja 1 zaufanie sg mediatorami migdzy cechami uzytkowymi serwiséw
WWW a lojalnoscia, doprowadzita do wykrycia czterech efektow posrednich,
trzech prostych i jednego szeregowego. W zakresie efektow prostych jeden do-
tyczyl oddzialywania klarownos$ci wizualnej na lojalno$¢ przez satysfakcje, ko-
lejne dwa — wplywu dbatosci o klienta i zawartosci informacyjnej na lojalnosé¢
przez zaufanie. Natomiast efekt szeregowy polegal na oddziatywaniu klarowno-
$ci wizualnej na lojalno$¢ przez satysfakcje i nastepnie przez zaufanie. W kaz-
dym z tych przypadkéw wystapita czesciowa mediacja, jednak co do efektu
szeregowego byta ona znikoma.

Niniejsza praca ma charakter eksploracyjny i prezentuje przyklad zastoso-
wania metody PLS-SEM do wykrywania efektow mediacyjnych. Stosunkowo
nieduza liczebno$¢ proby nie pozwala na uogolnianie wynikow. W przysztych
badaniach nalezatoby oprze¢ si¢ na wigkszej i losowo dobranej probie, ponadto
wobec takich cech jak satysfakcja i zaufanie zastosowal wielowskaznikowe
zmienne latentne.
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SATISFACTION AND TRUST AS MEDIATORS
BETWEEN WEBSITE ATTRIBUTES AND LOYALTY

Summary

This paper presents an empirical research and its purpose is to find the mediation
effects when satisfaction and trust are placed as mediators between the website attributes
and loyalty. To analyze these effects the PLS-SEM method was used, which allowed to
find four indirect effects, three simple and one serial.



