LOJALNOSC KLIENTOW
INDYWIDUALNYCH NA RYNKU
UStUG TELEFONII KOMORKOWE]

1. Wstep

Wspdlczesne organizacje staja przed wieloma wyzwaniami zwigzanym z roz-
wojem spoleczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy, zjawiskami
postmodernizmu w kulturze i konsumpcji. Dotyczy to takze sektora ustug wysokich
technologii, ktére same w sobie tworzg ,,system nerwowy” spoleczenstwa informa-
cyjnego. Jedna z najpopularniejszych jest telefonia komoérkowa umozliwiajaca wy-
miane informacji w formie glosowej, ale takze tekstowej i multimedialnej oraz ustugi
lokalizacyjne (GPS) czy dostepowe (mobilny Internet). Spadek cen polaczen, wigk-
sza mozliwo$¢ wyboru atrakcyjniejszych, dopasowanych do naszych potrzeb ofert
czy nowe ustugi wzmagajg ekspansje rynku telefonii komdrkowej i powoduja szcze-
gélne zabiegi zaréwno o przyciagniecie nowych klientéw, jak i o pozyskanie lojalno-
$ci klientéw dotychczasowych.

W artykule przedstawiono wyniki badan empirycznych sprawdzajacych, czy
stosowane praktyki lojalno$ciowe majg wplyw na postrzeganie przez konsu-
mentéw podmiotéw swiadczacych ustugi na rynku telefonii komdrkowej w Pol-
sce. Lojalno$¢ klientow jest tu szczegolnie istotna ze wzgledu na otwarcie rynku
ustug telekomunikacyjnych na konkurencje [4] i intensywna konkurencj¢ mie-
dzy operatorami.

* Dr hab. Aleksander Lotko - Wydzial Ekonomiczny, Politechnika Radomska.
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2. Lojalnos¢ klientéw w dobie postmodernizmu

Na wspolczesnym rynku obserwuje sie zjawiska dominacji sektora ustug, wie-
lokulturowosci, mobilnosci, postmodernistycznych, hedonistycznych stylow zycia,
rzeczywisto$ci wirtualnej [7, s. 22-23]. Klienci majg wysoki poziom $§wiadomosci,
wiedzy eksperckiej, osigganej dzieki nieskrepowanemu dostgpowi do réznorod-
nych zrdédet informacji, coraz mniej ufaja tradycyjnym przekazom reklamowym
[15]. Organizacje staja si¢ natomiast ,,poszukiwaczami” konsumentéw. W zwigzku
z tym szczego6lnego znaczenia nabiera nowa warto$¢ — lojalno$¢ klientéw. Wyrdznia
sie modele lojalnos$ci oparte na satysfakeji klientéw, marce, wizerunku organizacji,
czynnikach spotecznych oraz postawach klienta [13, s. 33-42; 14, s. 142; 15].

Dwa najczegsciej spotykane podejscia ujmuja zjawisko lojalnosci klientow od
strony behawioralnej, opisujacej ich zachowanie, oraz od strony emocjonalnej, kon-
centrujacej si¢ na uczuciach, wartosciach i nastawieniu [3, s. 122]. Tak rozumiang
lojalno$¢ definiuje si¢ jako ,,dokonywanie zakupéw u producentéw tej samej marki,
zakupéw w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego samego sprzedawcy” [11, s. 6].
Zaobserwowano takze, iz na zachowanie klientéw wplywaja czynniki emocjonalne
oraz psychologiczne i wlaczono je do analizy lojalnosci w nurt podejscia emocjonal-
nego [3, s. 122]. Zostalo ono zapoczatkowane przez J. Jacoby oraz R. Chestnut i obec-
nie stanowi dominujgce rozumienie znaczenia lojalnosci. W tym podejsciu lojalnos¢
definiuje si¢ jako gleboko zakorzenione przekonanie dotyczace powtérnego zakupu
preferowanego produktu lub ustugi, prowadzace do dokonywania powtarzajacych
sie zakupow tego samego produktu badz produktéw tej samej marki, pomimo wy-
stepujacych czynnikéw sytuacyjnych i dzialan marketingowych majacych na celu
naklonienie klienta do zmiany dostawcy [8, s. 34].

Szersze ujecie lojalnosci przedstawila J. Griffin, okreslajac lojalnego nabywce jako
osobe, ktéra dokonuje regularnych i powtarzajacych sie zakupéw produktéw danej
firmy, korzysta z wielu produktéw znajdujacych sie¢ w ofercie firmy, udziela pozy-
tywnych rekomendacji innym klientom, a takze jest odporna na dziatania marketin-
gowe firm konkurencyjnych. Definicja ta taczy elementy podejscia behawioralnego
i emocjonalnego [6, s. 31].

Z kolei D. Gremler i S. Brown zaproponowali analizowanie definicji lojalnosci
w trzech aspektach. Wedtug nich lojalnos¢ to stopien, w jakim klienci [2, s. 45]:

1. Okazujg powtarzalno$¢ zakupu w danej firmie.
2. Pozytywnie ustosunkowuja si¢ do firmy.
3. W sytuacji zaistnienia potrzeby ponownego zakupu rozwazaja ten zakup tylko

w danej firmie.

Podsumowujac, widaé, ze w koncepcjach, ktére proponuja J. Griffin oraz
D. Gremler i S. Brown, pojawia si¢ wyraznie akcentowany czynnik pozytywnego
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ustosunkowania si¢ klientéw do organizacji oraz rekomendowanie jej innym. Jest to
szczegolnie istotne narzedzie marketingu szeptanego (word-of-mouth), tym cenniej-
sze, ze zainteresowanie oficjalnym przekazem promocyjnym maleje w dobie wielo$ci
mediéw. Marketing szeptany oznacza sytuacje¢, gdy wiadomosci o nowych produk-
tach i ustugach rozchodzg si¢ wsrod potencjalnych klientéw poprzez sieci kontaktow
miedzyludzkich, i to wlasnie z nich konsumenci czerpia informacje i opinie na temat
organizacji [10]. Szczeg6lnym rodzajem wladzy konsumenta jest wladza referencji,
ktéra polega na tym, ze konsument dobrowolnie rekomenduje innym osobom dang
organizacje [1]. Z punktu widzenia zarzadzania relacjami jest to istotne, poniewaz
marketing, traktowany jako indywidualna relacja z kazdym klientem, musi takze
uwzglednia¢ procesy grupowe, w ktorych oprocz relacji sprzedawca-klient istnieje
cala sie¢ wymiany informacji w otoczeniu tego drugiego [10].

3. Charakterystyka rynku telefonii komérkowej

Z telefonii komoérkowej korzysta ponad 84-85% Polakéw [5, 12]. Oznacza to
wzrost o 13 punktéw procentowych w poréwnaniu z badaniem z 2006 roku. Jedno-
cze$nie penetracja aktywnych kart SIM w stosunku do liczby ludnosci w 2011 roku
wyniosta ponad 125% [12]. Wzrostowi penetracji telefonéw komérkowych w Polsce
towarzyszy widoczny spadek posiadania telefonéw stacjonarnych w domach. W ba-
daniu z 2006 roku taki fakt potwierdzito 65% respondentéw, podczas gdy w roku
2009 - 58% [Ericsson 2009], a w roku 2010 — juz tylko 43% [12]. Obecnie rynek ustug
telefonii komoérkowej wszedt juz w faze dojrzalosci. Nasycenie rynku jest tak duze,
ze jego rozwoj mierzony wskaznikiem penetracji rynku nie jest juz tak gwattowny
jak jeszcze kilka lat wstecz. Penetracja rynku na koniec 2009 roku wynosita 117,4%,
co znaczyto, ze w kraju prawie 45 mln kart SIM bylo aktywnych.

Operatoréw telefonii komdrkowej dzieli si¢ na strukturalnych, czyli posiadaja-
cych wilasng infrastrukture, oraz wirtualnych, czyli oferujacych swoje ustugi z wy-
korzystaniem infrastruktury innych operatoréw. Operatorzy oferuja swoje ustugi
w réznych sieciach i pod ré6znymi markami. Pierwszym strukturalnym operatorem
dzialajacym na rynku telefonii komdrkowej w Polsce (od 1991 roku) byta Polska
Telefonia Komoérkowa Centertel sp. z o. 0., wykorzystujaca poczatkowo sie¢ analo-
gowa, obecnie wlasciciel marek Orange i POP. Do czterech znaczacych operatoréw
zaliczajg sie takze dziatajacy od 1996 roku Polkomtel S.A. (wtasciciel marek: Plus
Abonament, Plus Mix, Plus Na Karte (36,6, Simplus) Plus Firma) oraz od 1995 roku
Polska Telefonia Cyfrowa sp. z o. o. (marki: Era, Era TAK TAK, Era Biznes i Heyah).
0Od 2010 roku jedynym wlascicielem PTC jest Deutsche Telekom, a ustugi oferowane
s3 pod marka T-Mobile. Do roku 2007 na rynku dziatalo tylko tych trzech opera-
torow. W roku 2007 dzialalno$¢ rozpoczat czwarty znaczacy operator, P4 sp. z o. 0.,
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oferujacy ustugi pod marka Play. Obecnie dziala siedmiu operatoréw strukturalnych,

poza wspomnianymi funkcjonujg jeszcze: CenterNet, Mobyland i Aero2. Oprocz

wymienionych dziata takze kilkudziesi¢ciu operatoréw wirtualnych. W tym modelu

ustugi oferuja operatorzy zwigzani z sieciami sklepéw detalicznych (np. tuBiedronka,

Carrefour Nova), koncernami medialnymi (Cyfrowy Polsat, wRodzinie) czy nieza-

leznymi dostawcami ustug dostepowych i telewizji kablowej (Netia, Aster).
Najwieksza grupa uzytkownikéw indywidualnych korzysta z ustug marki Orange

(36,7% o0s6b). Co czwarty respondent korzysta z Plusa (26,3%), a z Ery korzysta

22,6% [12]. W przypadku rynku B2B, to jest firm i instytucji, 95% z nich deklaruje,

ze aktywnie korzysta z ustug telefonii komorkowej. Az 42% firm i instytucji posiada

aktywna przynajmniej jedng gtosowa karte SIM w sieci Orange. Drugg marka pod

wzgledem popularnosci wérdd klientéw biznesowych jest T-Mobile, z ktérej ustug

korzysta 31% firm i instytucji. Sie¢ Plus obstuguje 28% podmiotéw, a Play - 5% [9].

Lacznie liczba klientéw poszczegdlnych operatoréw jest nastepujaca:

1. Polska Telefonia Komédrkowa Centertel (Orange) — 14,33 mln,

Polkomtel (Plus) - 13,74 mln,

Polska Telefonia Cyfrowa (T-Mobile) - 13,26 mln,

P4 (Play) - 5,16 mln,

pozostali — 0,66 mln.

Decydujac sie na korzystanie z telefonu komdrkowego, konsument wybiera forme

platnosci. Jeszcze w 2006 roku tylko niespetna 34% uzytkownikéw telefonow komor-

kowych korzystato z ustug abonamentowych. Notuje si¢ jednak tendencj¢ wzrostowa

tego wskaznika i w 2009 roku bylo to juz prawie 48%. Korzystnie na wzrost udziatu

ustug abonamentowych wplywaja réznego rodzaje promocje konsumenckie i pro-

AR o

gramy lojalnosciowe, ktérymi operatorzy usituja zacheci¢ klientéw do korzystania
z ustug post-paid.

4. Analiza wynikéw badan empirycznych

Dla zebrania materialu statystycznego postuzono si¢ metoda ankietowa, wyko-
rzystujac opracowany kwestionariusz zawierajacy pytania na temat oceny odczué
uzytkownikow telefonii komoérkowej dotyczacych: 1) indywidualnego traktowania,
2) szczegolnego traktowania statych klientéw, 3) checi przediuzenia wspoétpracy,
4) woli rekomendacji operatora innym i 5) wartosci uzyskiwanej z programoéw lo-
jalnosciowych w stosunku do zaangazowania klientow.

Ankieta skladata si¢ z dwoch czesci. Pierwsza z nich jest cze$¢ metrykowa majaca
na celu zebranie obiektywnych informacji o respondentach. Zapytano w niej o opera-
tora, z ktorego korzysta respondent, przedzial wiekowy respondenta, dlugos¢ okresu,
przez jaki respondent pobiera ustugi od operatora, o forme platnosci oraz o branie
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udzialu w programach lojalnosciowych organizowanych przez operatora. Po czgsci
metrykowej kazdemu respondentowi zadano pytania dotyczace jego odczu¢ co do
poruszanych zagadnien merytorycznych. Kazde z pytan przybrato postac stwierdze-
nia, do ktérego respondent powinien ustosunkowac sie, wybierajac jedng z pieciu
standardowych dla kazdego pytania odpowiedzi wyrazajacych akceptacje, jej brak
lub brak okreslonego stanowiska.

Odpowiedzi rejestrowano na 5-punktowych skalach porzadkowych. Badanie
przeprowadzono na probie 120 oséb powyzej 15 roku zycia. Mialo ono charakter
rozpoznawczo-pilotazowy, wymagajacy dalszego doskonalenia i stad niewielka li-
czebno$¢ proby. Badanie przeprowadzono w maju i czerwcu 2011 roku. Respondenci
korzystali z jednej z czterech najpopularniejszych na polskim rynku sieci komdrko-
wych, tj.: Orange, Plus, T-Mobile lub Play. Najpopularniejsza wéréd ankietowanych
jest sie¢ Orange — wybralo ja 37 0séb, co stanowi niemal 31%. Na drugim miejscu
jest sie¢ T-Mobile - z jej ustug korzysta co czwarty respondent. Nie wiele mniejsza
popularnoscig cieszy si¢ Plus (nieco ponad 23%). Najmniejszym powodzeniem wsrod
ankietowanych cieszy si¢ Play. Te sie¢ wybralo 25 0séb, czyli niecale 21% ankietowa-
nych. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze Play jest na polskim rynku najkrdcej, a taki
wynik §wiadczy o duzym potencjale tej sieci.

Indywidualne traktowanie klienta jest jednym z wazniejszych wyznacznikéw sto-
sowania przez organizacje zasad marketingu partnerskiego. O spersonalizowane za-
chowania w stosunku do klientéw respondenci zostali zapytani w kolejnych dwdch
pytaniach ankiety. Do stwierdzenia ,,czuje sie traktowany/a indywidualnie przez mo-
jego operatora” pozytywnie odniosto sie tylko 22% ogétu respondentéw, 25% nie ma
na ten temat zdania, a az 53% twierdzi, ze operator nie traktuje ich indywidualnie.
Wsréd tych oséb az % twierdzi, ze zdecydowanie nie sg traktowani indywidualnie.
W tabeli 1 przedstawiono stanowiska respondentdw.

Tabela 1. Rozktad odpowiedzi respondentéw na stwierdzenie: ,czuje sie
traktowany/a indywidualnie przez mojego operatora”

T-Mobile Plus Orange Play Ogétem
Zdecydowanie nie 17% 1% 16% 8% 13%
Raczej nie 43% 43% 35% 40% 40%
Nie mam zdania 20% 21% 24% 36% 25%
Raczej tak 13% 18% 16% 8% 14%
Zdecydowanie tak 7% 7% 8% 8% 8%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najwigkszy udzial 0séb odczuwajacych indywidualne podejscie operatora (odpo-
wiedzi ,raczej tak” i ,zdecydowanie tak”) ma wsrod respondentow siec Plus, jest to
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jednak tylko 25%. Najmniejszy udzial takich os6b ma Play — 16%. Ta sie¢ ma takze
najwiekszy odsetek oséb niemajacych zdania - 36%. Udzial oséb, ktére wybraly od-
powiedz ,raczej nie” lub ,,zdecydowanie nie” waha si¢ w poszczegolnych sieciach od
48% (Play) do nawet 60% (T-Mobile).

Organizacje czesto wartosciujg swoich klientéw i réznicuja swoje zachowania
wobec nich. Zdarza sig, ze pewna grupa klientéw bywa traktowana preferencyjnie.
Przestanka do lepszego traktowania moze by¢ dlugos¢ wiegzi taczacej ustugobiorce
z ustugodawcg. O to, czy klienci sieci komdrkowych czuja sie traktowani lepiej ze
wzgledu na to, ze sg ich stalymi klientami, zapytano w kolejnym pytaniu. W tabeli
2 przestawiono odpowiedzi respondentéw. Wzieto jednak po uwage tylko te osoby,
ktore z ustug operatora korzystajg dtuzej niz 2 lata.

Tabela 2. Rozktad odpowiedzi respondentéw na stwierdzenie: ,operator traktuje
mnie lepiej dlatego, ze jestem statym klientem”

T-Mobile Plus Orange Play Ogétem
Zdecydowanie nie 8% 12% 15% 8% 12%
Raczej nie 40% 36% 36% 17% 35%
Nie mam zdania 20% 32% 27% 42% 28%
Raczej tak 24% 16% 15% 25% 19%
Zdecydowanie tak 8% 4% 6% 8% 6%

Zrédo: opracowanie wlasne.

Tylko 25% respondentéw uwaza, ze staz korzystania z ustug ma wplyw na lep-
sze traktowanie ustugobiorcy przez operatora. Az 46% ma przeciwne odczucia. Naj-
wigkszy udzial 0sob, ktore czuja, ze jako statych klientéw operator traktuje ich lepiej,
ma sie¢ Play — 33%, najmniejszy za$ Plus - 20%. Osoby korzystajace z sieci Orange
najczesciej czuja, ze dlugosc ich relacji nie ma znaczenia - okreslito tak 52% uzyt-
kownikdw tej sieci.

Przekonanie (lub jego brak) o prawidlowosci podjetej przy wyborze operatora
decyzji powinno przekladac si¢ na che¢ konsumentéw do przedluzenia umowy
i dalszego korzystania z ustug. Aby sprawdzi¢, czy faktycznie tak jest, postawiono
przed konsumentami kolejne stwierdzenie, ktére brzmialo nastepujaco: ,jakos¢
ustug $wiadczonych przez mojego operatora zacheca do przedluzenia umowy/ko-
rzystania z nich dalej”. W tabeli 3 przedstawiono rozklad odpowiedzi dotyczacych
tego stwierdzenia.

1 96 ORGANIZACJA | KIEROWANIE * nr 2 /2012 (151)



Tabela 3. Rozktad odpowiedzi respondentéw na stwierdzenie: ,jakos¢ ustug
$wiadczonych przez mojego operatora zacheca do przedtuzenia umowy”

T-Mobile Plus Orange Play Ogétem
Zdecydowanie nie 10% 7% 8% - 7%
Raczej nie 7% 14% 14% = 9%
Nie mam zdania 40% 1% 30% 16% 25%
Raczej tak 37% 54% 41% 64% 48%
Zdecydowanie tak 7% 14% 8% 20% 12%

Zrédlo: opracowanie whasne.

Widag, ze dla sieci T-Mobile, Plus oraz Orange rozklad odpowiedzi jest zblizony:
okolo 20% respondentéw twierdzi, ze jakos¢ otrzymanych ustug raczej lub zdecydo-
wanie nie zacheca do przedluzenia umowy, natomiast dla wszystkich tych sieci ponad
40% respondentéw czuje sie zacheconych jakosdcig ustug do przedtuzenia umowy,
przy czym najwiekszy odsetek odnotowuje Plus (az 68% odpowiedzi pozytywnych).
Najwiecej 0s6b niemajacych zdania w tej kwestii odnotowuje T-Mobile (az 40% nie-
zdecydowanych). Zdecydowanym liderem jest natomiast sie¢ Play, ktéra nie odnoto-
wala negatywnych odpowiedzi na to pytanie, a az 84% jej badanych uzytkownikéw
jest zacheconych do przedluzenia umowy.

Budowanie pozytywnego wizerunku i dobrych relacji z klientem jest dla przed-
siebiorstw bardzo wazne, poniewaz zazwyczaj skutkuje ono dobra opinia przeka-
zywang przez zadowolonych konsumentéw osobom trzecim. Dzigki rekomendacji
doswiadczonych uzytkownikéw przedsiebiorstwa czesto zdobywaja nowych konsu-
mentow. Dlatego ostatnie stwierdzenie postawione w ankiecie przed wszystkimi re-
spondentami bylo nastepujace: ,,polecitbym/polecitabym swojego operatora innym”.
Odpowiedzi zostaly przedstawione w tabeli 4.

Tabela 4. Rozktad odpowiedzi respondentéw na stwierdzenie:
»polecitbym/polecitabym swojego operatora innym”

T-Mobile Plus Orange Play Ogétem
Zdecydowanie nie 3% 4% 8% - 4%
Raczej nie 13% 14% 1% 4% 1%
Nie mam zdania 53% 32% 30% 20% 34%
Raczej tak 13% 36% 41% 40% 33%
Zdecydowanie tak 17% 14% 1% 36% 18%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Sposrdéd wszystkich ankietowanych oséb tylko 15% jest zdania, ze ich operator
nie jest godny polecenia. Zdania na ten temat nie wyrazit az co 3 respondent. Ponad
polowa z zapytanych oséb zarekomendowataby ustugi swojego operatora osobom
trzecim, z czego az 18% badanych wybralo odpowiedz ,,zdecydowanie tak”. Biorac
pod uwage, iz w wigkszos$ci analizowanych do tej pory zagadnien sie¢ Play cieszy si¢
najkorzystniejsza opinia respondentdéw, nie jest zaskoczeniem, ze takze i tutaj odse-
tek 0sob gotowych poleci¢ innym uslugi tej sieci jest najwigkszy i wynosi 76%. Tylko
jeden z respondentdw stwierdzil, ze Play nie jest siecig wartg rekomendacji. Naj-
mniejszy jest tutaj takze udzial os6b niemajacych zdania - 20%. Respondenci innych
sieci niechetni do rekomendowania ich ustug stanowia od 17% (T-Mobile) do 19%
(Orange). Najwiekszy udzial osob, ktére nie wyrazily opinii, ma Orange - az 53%.
Ta sie¢ jest takze siecig najrzadziej polecang przez klientéw — che¢ do rekomendacji
wyrazilo tylko 30% respondentow.

Zgodnie z ,modelem sprawiedliwej wymiany” w budowaniu satysfakeji klienta
bardzo wazny jest stosunek poniesionych przez niego kosztéw do zyskow, jakie
otrzymal. Warto wigc zastanowi¢ sig, czy oferowane przez operatoréw w progra-
mach lojalno$ciowych nagrody sg adekwatne do poswiecenia, jakie klient musi po-
czyni¢, aby je pozyska¢. W tym celu poproszono, aby respondenci ustosunkowali
sie do stwierdzenia brzmigcego: ,warto$¢ nagrod jest adekwatna do mojego zaan-
gazowania w program lojalno$ciowy”. Stosunek respondentéw zostal zaprezento-
wany w tabeli 5.

Tabela 5. Rozktad odpowiedzi respondentéw na stwierdzenie: ,wartos¢ nagréd jest
adekwatna do mojego zaangazowania w program lojalnosciowy”

T-Mobile Plus Orange Play Ogétem
Zdecydowanie nie 10% - 8% - 6%
Raczej nie 50% 25% - 1% 26%
Nie mam zdania 20% 42% 54% 44% 37%
Raczej tak 20% 25% 38% 44% 30%
Zdecydowanie tak - 8% - - 1%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tylko 31% korzystajacych z programéw lojalnosciowych respondentéw uwaza,
ze nagrody sg adekwatne do ich zaangazowania, z czego tylko jedna osoba jest o tym
zdecydowanie przekonana - jest to ustugobiorca sieci Plus. Udziat 0séb przekona-
nych o zadowalajacym stosunku wartosci nagréd do zaangazowania jest najwigkszy
w dla sieci Play i wynosi 44%, najmniejszy zas$ jest dla Plusa — 33%. Nagrody sa nie
adekwatne dla 60% respondentéw korzystajacych z sieci T-Mobile i dla 25% z sieci
Plus. Wérod uzytkownikéw sieci Orange i Play jest tylko po jednym uzytkowniku

198 ORGANIZACJA | KIEROWANIE * nr 2 /2012 (151)



nieprzekonanym o adekwatnosci nagrody do zaangazowania, z czego dla sieci Orange
jest to osoba, ktora wybrala odpowiedz ,,zdecydowanie nie”

Ostanie z pytan metrykowych miafo na celu wyselekcjonowanie oséb, ktére ko-
rzystaja z programow lojalnos$ciowych organizowanych przez operatoréw.

Programy lojalnosciowe stuza rozpoznaniu, utrzymaniu i powigkszeniu tego,
co dostarczajg firmie jej najlepsi klienci. Poniewaz korzysci z nich majg charakter
dwustronny - beneficjentami sg zaréwno firmy, jak i konsumenci, s3 one typowym
narzedziem dialogu w marketingu relacji. Stanowia narzedzie umozliwiajace ksztal-
towanie czasu trwania i zyskownosci tych relacji [18]. Daza do zapewnienia powta-
rzalnos$ci zakupdw, bazujac na motywacji ekonomicznej (upusty, nagrody). Sa to
programy, w ktérych konsumenci sg nagradzani w zaleznosci od czgstotliwos$ci na-
bywania i wielko$ci zakup6w [17, s. 623]. Pierwsze programy tego typu wprowadzilty
linie lotnicze i hotele, gdyz sprawdzaja si¢ one przede wszystkim w przypadku pro-
duktow i ustug sprzedawanych z wysoka marzg, takich, ktére konsument zakupuje
przez dluzszy czas oraz ktore s3 wzglednie jednorodne [18, s. 67].

Obecnie programy tego typu rozpowszechnily si¢ i s oferowane takze przez ope-
ratoréw telefonii komdrkowej. Wyniki badania przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,czy bierze Pan/Pani udziat
w programach lojalnosciowych operatora?”

Era Plus Orange Play OGOLEM
Tak 17% 10% 11% 8% 45%
Nie 8% 13% 20% 13% 55%
Ogétem 25% 23% 31% 21% 100%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Odpowiedzi twierdzacej na pytanie: ,,czy bierze Pan/Pani udzial w programach
lojalno$ciowych operatora?” udzielity 54 osoby, co stanowi 45% ankietowanych. Roz-
patrujac zagadnienie dla kazdej z sieci, widac, ze tylko w przypadku T-Mobile wigcej
jest 0séb korzystajacych z programéw lojalnos$ciowych (jest ich 20) niz 0séb z nich
niekorzystajacych (jest ich 10). W przypadku pozostatych sieci stosunek ten wynosi
kolejno: 12/16 dla Plusa, 13/24 dla Orange oraz 9/16 dla Play. Wedtug innych badan
[16] z programdw lojalno$ciowych korzysta jednak az 73,13% abonentow. Najwigcej
z nich oczekuje, aby wartoscig dodang (korzysciami) oferowang w programie byty
dodatkowe rabaty i znizki przy przedtuzaniu umowy (72% odpowiedzi), dodatkowe
ustugi (49%) oraz nagrody rzeczowe (43%) [16]. Generalnie wigkszos¢ korzystaja-
cych jest zadowolona z programu lojalnosciowego (52% odpowiedzi ,tak” lub ,ra-
czej tak”), podczas gdy niezadowolonych jest 22% abonentéw (odpowiedzi ,,nie” lub
»zdecydowanie nie”) [16].
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7. Wnioski

Biorac pod uwage uogolnione wyniki analizy przeprowadzonej w niniejszym
opracowaniu mozna stwierdzi¢, ze trzej operatorzy najstarszych sieci komoérkowych
(Orange, T-Mobile, Plus) powinni zacza¢ bardziej dba¢ o swoich klientéw. Ich niskie
odczucie indywidualizacji, lepszego traktowania ze wzgledu na okazywana lojalnos¢
oraz slaba ocena warto$ci generowanej przez programy lojalnosciowe powinny by¢
sygnalem do stosowania bardziej efektywnych dziatan marketingowych. Badanie
wykazalo, ze P4 (Play), jako operator cieszacy si¢ najlepsza ocena ,,relacyjnosci’, ma
duzy potencjal, zwlaszcza w zakresie checi do kontynuowania relacji na podstawie
oceny jako$ci $wiadczonych ustug oraz checi rekomendacji ustug sieci innym. Dzigki
temu moze by¢ w stanie przejmowac klientéw operatoréw ,,zasiedziatych”. Ogodlnie
sktonno$¢ do polecenia ustug kazdego z operatorow jest wsrod ogoétu klientéw dosé
wysoka. Chociaz lojalnos¢ klientéw telefonii komérkowej ma charakter wynikajacy
raczej z przyzwyczajenia lub korzystania z ustug danego operatora przez rodzing lub
znajomych (odpowiednio 58% i 55% odpowiedzi), to jednoczes$nie ponad 70% nie
planuje zmiany dotychczasowego operatora [16]. Swiadczy to o wzglednej stabilnosci
sytuacji rynkowej bedacej status quo, do ktoérego zachowania dazg takze operatorzy.
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LOJALNOSC KLIENTOW INDYWIDUALNYCH
NA RYNKU UStUG TELEFONII KOMORKOWE]

Streszczenie

Wspolczesnie lojalnos¢ klientow jest jedng z bardziej pozadanych wartosci na rynku. Jej
nowoczesne rozumienie oznacza aktywne wykorzystanie wladzy referencji klientow w ksztat-
towaniu pozytywnego wizerunku organizacji. W artykule zaprezentowano wyniki badan
empirycznych przeprowadzonych na rynku ustug telefonii komdrkowej wérod klientéw
indywidualnych.

SEOWA KLUCZOWE: LOJALNOSC KLIENTOW, USEUGI TELEFONII KOMORKOWE]J,
MARKETING RELACYJNY
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LOYALTY OF INDIVIDUAL CUSTOMERS ON
MOBILE TELEPHONY SERVICES MARKET

Abstract

Today customers’ loyalty is one of the desired values on market. Its up-to-date understanding
means active use of customers’ power of reference to shape a positive image of an organi-
zation. In the paper, results of empirical research carried with the use of this index on a market
of mobile telephony services among individual customers.

KEYWORDS: CUSTOMERS LOYALTY, MOBILE TELEPHONY SERVICES,
RELATIONSHIP MARKETING
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