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KORZYSCI SIECI | EFEKT ,,ZAMKNIECIA KONSUMENTA”
A LOJALNOSC KONSUMENTOW W E-BUSINESSIE

1. Lojalno$¢ konsument6w i koszty zmiany

Lojalno$¢ nabywcoéw znaczaco przyczynia si¢ do obnizania kosztow i zwigk-
szania zyskow przedsigbiorstwa. Lojalnos¢ definiowana jest w r6ézny sposob. Nie-
ktorzy autorzy sprowadzajg lojalnos¢ do pozytywnej opinii i postawy akceptacji
wobec produktu, ustugi czy dostawcy', inni za§ odwoluja si¢ raczej do zachowania
konsumentow opierajacego sie na powtarzalnosci zakupow® i sugeruja, ze lojalno-
$cia nazywac si¢ powinno sktonno$¢ do kupowania marki zgodnie ze wzorami za-
kupow dokonywanych w przesztosci®. W literaturze przedmiotu znalezé takze moz-
na definicje taczace lojalno$¢ zarowno z zachowaniem, jak i nastawieniem wobec
marki®. T tak lojalnoscia nazywa si¢ takze gleboko zakorzeniona potrzebe nieustan-
nego popierania danej marki i dokonania ponownego zakupu, prowadzaca do po-
nownego jej nabycia, mimo dziatan konkurencji i wplywoéw sytuacyjnych, maja-

' G Day, A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty, ,Journal of Advertising Re-

search”, 9, 1969, s. 29-35.

2w Tucker, The Development of Brand Loyalty, ,,Journal of Marketing Research”, 1 Au-
gust, 1964, s. 32-35.

G Tellis, Advertising Exposure, Loyalty, and Brand Purchase: A Two-Stage Model of
Choice, ,,Journal of Marketing Research”, 25, 1988, s. 134-144.

t A Chaudhuri, Does Brand Loyalty Mediate Brand Equity Outcomes?, ,,Journal of Mar-
keting Theory and Practice”, 7 /2, 1999, s. 136-146.
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cych skloni¢ do zmiany takiego nastawienia i zachowania’. Badania wykazaly jed-
nak, ze oba te elementy — nastawienie i zmiany w zachowaniu — niekoniecznie wy-
stgpowac¢ musza tacznie. Usatysfakcjonowany konsument moze bowiem kontynu-
owac kupowanie marki (nawet pomimo braku pozytywnego nastawienia), by nie
musie¢ kazdorazowo poszukiwa¢ i dokonywaé oceny alternatyw®.

Lojalno$¢ konsumentéw wiaze si¢ obecnie takze z wystgpowaniem kosztow
zmiany (ang. switching costs)’. Pojawiaja si¢ one w sytuacji, gdy konsument doko-
nat specyficznych inwestycji zwiazanych z dokonanymi wczesniej zakupami, ktore
spowodowaly, ze zmiana marki Iub dostawcy stata si¢ na tyle kosztowna, by za-
przesta¢ podejmowania dziatan w tym kierunku. Z tego wtasnie powodu konsument
pozostaje lojalny wobec dostawcy, nawet jesli oferta konkurentéw wydaje si¢ mu
bardziej korzystna.

Za koszty zmiany uzna¢ mozna wszystkie koszty zwiazane z zakonczeniem
relacji z marka lub jej dostawca i tworzeniem na ich miejsce nowych relacji, ktore
dostarczytyby podobnych lub wigkszych korzysci. Koszty zmiany zawsze odgrywa-
ty znaczaca rolg¢ w odniesieniu do produktow takich jak karty kredytowe, papierosy,
przewozy lotnicze czy ustugi ubezpieczeniowe®. Obecnie jednak na skutek szyb-
kiego rozwoju techniki, wzrostu ilosci technologicznie zaawansowanych produk-
tow, zwigkszenia stopnia zlozonosci oferowanych produktéw i ustug znaczenie
kosztow zmiany wydaje si¢ systematycznie wzrastac’.

2. Istota i znaczenie efektu ,,zamknigcia konsumenta”

Rosnace koszty zmiany powoduja wystapienie tzw. efektu ,,zamknigcia kon-
sumenta” (ang. customer lock-in), ktory definiowany jest jako zmniejszona skton-
no$¢ konsumenta do poszukiwania alternatyw i zmiany kupowanej marki, po doko-
naniu poczatkowych inwestycji zwiazanych z tym zakupem'®. O ,,zamknieciu kon-
sumenta” mowi si¢ wigc, gdy konsument jest ograniczany przez swoje wczesniejsze

> R Olivier, Whence Consumer Loyalty?, ,Journal of Marketing”, 63 (Special Issue),

1999, s. 33-44.
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0 G Zauberman, The Intertemporal Dynamics of Consumer Lock-In, ,Journal of Con-

sumer Research”, 30 /3, 2003, s. 405-19.



Korzysci sieci i efekt ,,zamkniecia konsumenta” ... 553

wybory i zmiana marki na inna generuje zbyt wysokie koszty''. Zamykanie konsu-
menta czg¢sto wynika z checi skorzystania ze stosunkowo niskich kosztow poczat-
kowego zakupu i niedoceniania wptywu przysztych kosztow zmiany'%.

Wymienia si¢ dwie przyczyny powstawania tego zjawiska. Pierwsza z nich sa
wysokie koszty finansowe, polegajace na utracie korzysci pltynacych z uczestnictwa
w programach lojalno$ciowych, placeniu kary za wczesniejsze wypowiedzenie
umowy, kosztach poszukiwania i oceny konkurencyjnych ofert, czy czasie poswig-
conym na uczenie si¢ obstugi nowych produktéw'?. ,,Zamknigcie” moze by¢ jednak
takze efektem przyzwyczajen dotyczacych zachowania konsumenta'®, opierajacego
si¢ na skojarzeniach zwiazanych z uzytkowaniem czy konsumowaniem pewnych
produktéw. Umiejetnosci nabyte podczas uzytkowania produktu zwigkszaja po-
strzegang warto$¢ uzywanego produktu w poréwnaniu z produktami konkurencyj-
nymi'®, stajac si¢ przyczyna lojalnosci konsumenta. Taki efekt kreuje lojalnosé
nabywcy nawet pomimo braku jego pozytywnego nastawienia wobec produktu,
zaufania czy jego wigkszej funkcjonalnosci

Narzedziami stosowanymi w celu uzyskania efektu ,,zamknigcia” sa na przy-
ktad programy lojalnosciowe czy ograniczenia kontraktowe. Powodow ,,zamknigcia
konsumenta” moze by¢ jednak znacznie wigcej, np. zakup dobr trwatego uzytku, do
ktorych dokupi¢ nalezy dodatkowe, $cisle dostosowane produkty komplementarne
(np. drukarka i toner). Czgstym powodem ,,zamknigcia” sa specyficzne inwestycje
zwiazane z dana marka, wiazace si¢ z koniecznoscia dostosowania sposobu wyko-
nywania pewnych czynnosci w przedsigbiorstwie do wymagan uzytkowanych pro-
duktow, technologii czy rozwiazan (np. zarzadzanie procesem zamoéwien czy jed-
nostkami produkcyjnymi)'”.

Rosnace znaczenie wykorzystywanych technologii oraz zwigkszajaca si¢ ofer-
ta produktow powoduja jednak, ze efekt ,,zamknigcia” wykorzystywany moze by¢
w odniesieniu do rosnacej liczby produktow. W przypadku oprogramowania na
przyktad wprowadzenie innowacyjnych technologii informacyjnych nieroztacznie
wiaze si¢ z konieczno$cia poniesienia specyficznych inwestycji w know-how i dla-

""" G. Verona, E. Prandelli, A Dynamic Model Of Customer Loyalty To Sustain Competitive

Advantage On The Web, “European Management Journal”, 20(3), 2002, s. 299-309.

2 G Zauberman, The Intertemporal Dynamics of Consumer Lock-In, ,,JJournal of Con-

sumer Research”, 30 (3), 2003, s. 405-419.

13 B. Wernerfelt, Brand Loyalty and User Skills, ,,Journal of Economic Behavior and Or-

ganization”, 6 (4), 1985, s. 381-385.

4 E. Johnson, S. Bellman, G. Lohse, Cognitive Lock-In and the Power Law of Practice,

,»<Journal of Marketing”, 67 (2), 2003, s. 62-75.
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tego wielu uzytkownikow systemu operacyjnego Windows nie decyduje si¢ na
zmiang produktu na Linux, pomimo faktu, ze jest on darmowy.

Podobna sytuacja ma miejsce w odniesieniu do e-biznesu definiowanego jako
firmy, ktore uzyskuja znaczaca cz¢$¢ swych dochodéw z transakcji dokonywanych
za posrednictwem Internetu. Badania wykazaly, ze nawet w tym hyperkonkuren-
cyjnym $rodowisku, jakim jest Internet, w ktorym konsument dokonuje wyboru
strony lub rozwiazania, za posrednictwem ktérego bedzie poszukiwat informacji,
dokonywat zakupu lub kontaktowat si¢ z innymi uzytkownikami Internetu, poja-
wiaja si¢ koszty zmiany. Efekt ,,zamknigcia konsumenta” jest tu jednym z dwoch
(obok poczucia przynaleznos$ci) znaczacych czynnikow wptywajacych na lojalnosc¢
konsumenta w Internecie'®. W tym przypadku na koszty zmiany sktadaja sie: kosz-
ty rzeczywistego poszukiwania informacji (czas przeznaczony na poszukiwanie
informacji) oraz tzw. koszty poznawcze (koszty analizowania, poréwnywania i
przetwarzania zebranych informacji)'’. Koszty zmiany w tym przypadku stanowi
wigce takze czas poswigcony na nauke¢ nawigowania po stronie, ktory stanowi specy-
ficzny rodzaj poznawczego programu lojalnosciowego, kreujacego lojalnos¢ kon-
sumenta®’. W taki sposob efekt ,,zamknigcia konsumenta” zwicksza koszty wyjscia
i kreuje przewage konkurencyjna®'.

3. Korzysci sieci jako element ksztaltowania lojalnoSci

Korzysci sieci sa obok efektu ,,zamknigcia konsumenta” kolejnym narz¢dziem
ksztattujacym lojalno$¢ konsumentéw w e-biznesie. Korzysci te pojawiaja sig, gdy
liczba obecnych uzytkownikow ksztattuje liczbe przysztych nabywcoéw produktu
czy ushugi. O wystgpowaniu korzysci sieci mowi¢ mozna w sytuacji, gdy zaadap-
towanie produktu przysparza korzysci dotychczasowym jego uzytkownikom,
a takze zwigksza motywacje do zaakceptowania danego rozwiazania takze przez
inne osoby.

Na korzysci sieci sktadaja si¢ dwa elementy:

— klasyczny efekt sieci polegajacy na rozszerzaniu korzysci, jakie z przysta-
pienia do danej sieci kolejnego uzytkownika uzyskuja jej dotychczasowi
uzytkownicy 1 zwigkszeniu motywacji do wstapienia do sieci nowych jej
uzytkownikow.

'8 G. Verona, op. cit.

S. Shugan, The Cost of Thinking, ,,JJournal of Consumer Research”, September, 1980,

s. 99-111.
20
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R. Oliver, op. cit.

R.J. Dolan, Y. Moon, Pricing And Market Making On The Internet, “Journal of Interac-
tive Marketing”, 14(2), 2000, s. 56-73.

21
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— efekt niebezposredni pojawia sig, gdy przystepowanie do sieci nowych
0s6b przyciaga i motywuje innych do zainteresowania si¢ wstapieniem do
sieci. Dotyczy to przede wszystkim podmiotow, ktore nie sa bezposrednio
z siecia zwiazane, a ktorych dziatalno$¢ mogtaby zwigkszy¢ jej wartos¢
(np. producentéw produktéw komplementarnych)?.

Korzysci takie pojawiaja si¢ jednak dopiero po osiagnig¢ciu tzw. masy kry-
tycznej (ang. critical mass) zwiazanej z konieczno$cia uzyskania pewnej minimal-
nej liczby uzytkownikow. Stad tez duze znaczenie w kreowaniu wystapienia tego
typu efektu maja oczekiwania konsumentéw dotyczace tego, co stanie si¢ standar-
dem™.

Uzyskiwanie korzysci sieci widoczne jest na przykladzie sklepéw interneto-
wych, ktorych popularno$¢ wywotata wystapienie zarowno efektu bezposredniego
jak 1 posredniego polegajacego na zainteresowaniu si¢ firm rozwijaniem rozwiazan
majacych na celu zabezpieczenie platnosci w sklepach czy na aukcjach interneto-
wych. Innym przyktadem moga by¢ portale spoteczno$ciowe czy aukcje interneto-
we. Staja si¢ one konkurencyjne wlasnie z uwagi na liczbg dotychczasowych uzyt-
kownikow. W przypadku aukcji internetowych pojawia si¢ jeszcze dodatkowy efekt
W postaci znaczacej obnizki cen bedacej efektem konkurencji migedzy rosnaca licz-
ba uzytkownikow.

Efekt ,,zamknigcia konsumenta” oraz pojawiajace si¢ korzysci sieci sprawiaja,
ze zmienia si¢ podejscie do sposobow kreowania lojalnosci konsumentoéw. Dotych-
czas opieralo si¢ ono w gldwnej mierze na tworzeniu zaleznosci satysfakcja-
-lojalno$¢. Przyjmowano, ze zwigkszanie stopnia zadowolenia konsumenta jest
niezbgdnym warunkiem kreowania jego lojalno$ci. Warunki konkurowania w obec-
nej rzeczywistosci gospodarczej (wysokie koszty zmiany, efekt ,,zamknigcia”, ko-
rzysci sieci) powoduja jednak, ze konsumenci pozostaja lojalni nawet wobec marek,

z ktorych uzytkowania nie sa zadowoleni*”.

4. Efekt ,,zamknigcia konsumenta” i korzysci sieci w Swietle badan
empirycznych

Celem prowadzonych badan byto okreslenie motywdw nabycia produktu (lub
przystapienia do sieci) i powoddéw lojalnosci konsumentéw wobec niego. Badanie
przeprowadzono na grupie 284 oséb (172 kobiety i 112 mgzczyzn), ktore pytano
o motywy uzytkowania trzech rodzajow produktéw, w przypadku ktérych mozliwe

2 p. Klemperer, Network Effects And Switching Costs: Two Short Essays For The New

Palgrave, www.Paulklemperer.org, [dostgp: 25 lutego 2010].

2o Shapiro, H. Varian, Information Rules: A Strategic Guide to the New Economy, Har-

vard Business School Press, Boston 1999, s. 14.

24 J. Biischken op.cit, s. 13 i dalsze.
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jest wystepowanie efektu ,,zamknigcia” 1 korzysci sieci, tj.: komunikatorow interne-
towych, portali spoteczno$ciowych oraz aukcji internetowych.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw przynajmniej raz korzystata z kazdego
z wymienionych portali (komunikatory — 94%, portale spotecznosciowe — 86%,
aukcje internetowe — 62% respondentow). Co wigcej, sporo respondentéw wskazy-
walo na rdwnoczesne uzytkowanie kilku z analizowanych produktow. Odpowiedzi
takie pojawiaty si¢ w szczego6lnosci w odniesieniu do portali spotecznosciowych
1 komunikatoréw internetowych.

W przypadku tej pierwszej kategorii z przynajmniej jednego portalu korzysta-
o 38% uzytkownikow, z dwoch 49%, zas 15% osob korzystajacych z portali inter-
netowych nalezato do wigcej niz trzech z nich rdwnoczesnie. Jako powod przyna-
leznosci do wigcej niz jednego portalu wymieniano cheé utrzymania kontaktu
z osobami, ktore naleza do jednego tylko portalu (87%). Respondenci byliby skton-
ni zrezygnowac z ktérego$ z portali w sytuacji, gdyby wigkszo$¢ znajomych zdecy-
dowataby si¢ na korzystanie tylko z jednego z nich. W innej sytuacji deklaruja cheé
pozostania uczestnikami wielu z nich.

Wsrod osob, ktore korzystaly z jednego tylko portalu spolecznos$ciowego,
przewazat poglad przystapienia do niego z uwagi na wzrost liczby znajomych juz
z niego korzystajacych (77%), a takze przewidywania dotyczace popularnosci por-
talu (28%). Cheé wyprobowania nowego portalu stanowita zaledwie 1% uzyska-
nych odpowiedzi, co wyraznie wskazuje na wystgpowanie korzysci sieci. Prawie
82% respondentéw uznato, ze portale, do ktorych obecnie naleza, spetniaja ich
oczekiwania i sa zadowoleni z przynaleznosci do nich. Za glowny powdd zadowo-
lenia respondenci uznali liczbg znajomych, z jakimi dzigki nim utrzymuja kontakt
(83%), oraz ilos¢ dodatkowych aplikacji, z ktérych korzystanie mozliwe jest dzigki
uczestnictwu w portalu (5%). Az 98% procent respondentéw pomimo §wiadomosci
faktu istnienia podobnych portali, nie chce do nich przystapié, gdyz sa zadowoleni
z obecnie uzywanych portali (38%). Wsrdd innych powodow lojalnosci wobec
uzywanych rozwiazan wymieniano mniejsza atrakcyjnos¢ konkurencyjnych ofert,
spowodowana nizsza liczba osob do nich nalezacych (29%), lub tez brak wiary
w to, by ktérykolwiek z dostepnych portali mogt lepiej zaspokoi¢ oczekiwania
(16%). Spory odsetek respondentow (11%) nigdy nawet nie zastanawiat si¢ nad
zmiana uzytkowanego portalu. Co wigcej, dla 97% uzytkownikow obecnie wyko-
rzystywane portale byly pierwszymi, do ktorych zdecydowali sig przystapi¢. Wsrod
wszystkich respondentéw zaledwie 5% kiedykolwiek zmienito portal spoteczno-
Sciowy. Wsrod respondentdéw, ktdrzy nie nalezeli do zadnego portalu (czyli 14%
ogoblnej liczby respondentow). Prawie potowa zrezygnowata z uczestnictwa, ponie-
waz portal nie spetnit ich oczekiwan (48%).

W przypadku komunikatoréw internetowych ponad potowa respondentow
(59%) uzytkowata az dwa rodzaje tych programoéw — przy 37% uzytkujacych jed-
nego i 4% uzytkujacych wigcej niz dwoch. Jako powdd uzytkowania wigeej niz
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jednego produktu ponownie podawano roéznice w liczbie uzytkownikdéw oraz cheé
utrzymania kontaktu ze wszystkimi z nich (67%), a takze fakt, ze zaden z nich nie
spelnial w pelni oczekiwan respondentow (21%). W tym przypadku mniejszy byt
takze odsetek 0sob zadowolonych z komunikatora, ktorego uzywaja (71%). Spo-
$rod niezadowolonych az 97% osob styszato o istnieniu innych tego typu produk-
tow, jednak zaledwie niewielka czg¢§¢ (24%) zdecydowala si¢ je wyprébowac. Po-
zostata czg$¢ respondentdw nie zastanawiata si¢ nad zmiang lub tez nie zdecydowa-
a si¢ na nia. Respondenci wykazywali takze wysoki stopien lojalnosci - az 85%
z nich nie zmienito komunikatora na przestrzeni pigciu ostatnich lat.

Ostatnim przedmiotem badan byly aukcje internetowe. Tu, cho¢ zdecydowa-
nie mniejszy odsetek respondentéw korzystat z tego typu zakupow, az 78% procent
z nich, pytanych o motywy kierujace ich wyborem, wskazalo duza liczbg ofert.
W wielu przypadkach byt to takze jedyny portal aukcyjny, jaki znali (19%). Poziom
zadowolenia okazat si¢ bardzo wysoki (87%), a takze dla duzej liczby responden-
tow (73%) byt to jedyny dostawca tego typu ustug.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wydaja si¢ potwierdza¢ wystgpowanie korzysci sieci
jak i efektu zamknigcia w odniesieniu do badanych rozwiazan (portale spoteczno-
sciowe, komunikatory internetowe oraz aukcje internetowe). Gtéwnym powodem
lojalno$ci stata sig¢ tu duza liczba uzytkownikow danych rozwiazan, wptywajaca
takze na zwigkszenie stopnia zadowolenia z uzywanych produktéw. Przyklad ko-
munikatorow internetowych pokazat jednak, ze nawet w sytuacji braku zadowole-
nia z otrzymywanych ushig konsumenci decydowali si¢ na dalsze uzytkowanie
wybranego komunikatora. O wysokim stopniu lojalnosci konsumentéw $wiadczy¢
moze takze fakt, ze dla wielu z nich rozwiazanie, ktérego uzywaja, byto pierwszym,
jakie wybrali, a odsetek 0sob rezygnujacych z jego uzywania byt stosunkowo nie-
wielki. Wszystkie te fakty wydaja si¢ potwierdza¢ wystepowanie efektu ,,zamknig-
cia konsumenta” jak i korzysci sieci w odniesieniu do analizowanych produktow.
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NETWORK EXTERNALITIES AND ,,CUSTOMER LOCK-IN” EFFECT
AND CUSTOMER LOYALTY IN E-BUSINESS

Summary

Customer loyalty is a source of increased profits for the company. In the present
reality to effects seem to create the loyalty. One is a “customer lock-in” effect related
with increased switching costs. Second are the network externalities resulting from
a relation between the number of present and future users. The article presents results of
research on loyalty, network externalities and “lock-in” effect in social networks, inter-
net auctions and internet communicators.
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