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_CZYNNIKI KSZTALTUJACE
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KOMORKOWEJ - WYNIKI BADAN

Streszczenie

W artykule przedstawione zostaly wyniki badania przeprowadzonego na rynku telefonii
komoérkowej w Polsce. Celem badania bylo okreslenie zestawu determinant ksztaltujacych
zachowania lojalnosciowe nabywcoéw w kontekscie produktowo-ustugowym oraz sily ich
oddziatywania. W efekcie zbudowane zostaty dwa odrebne modele lojalnosci objasniajace, jakie
czynniki i w jakim stopniu wplywaja na lojalno$¢ nabywcdw wobec operatora telefonii mobilnej
oraz wobec marki aparatu telefonicznego.

Wprowadzenie

Na przestrzeni ubieglych dziesigcioleci zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym
wplynely na modyfikacje i, w pewnym stopniu, dezaktualizacje¢ tradycyjnego podejscia
marketingowego. Popularnos¢ natomiast zyskala koncepcja marketingu relacyjnego,
rozumianego jako ,tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie wiezi z klientem, gdzie
pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu>.
W latach 90-tych w odniesieniu do rynku konsumentdw rozpoczgto stosowanie nazwy
.one-to-one marketing”, co podkresla indywidualizm i niepowtarzalnos¢ kazdej wigzi.
Kolejne podejscie to ,Jovalty-based marketing” czyli marketing oparty o budowanie
lojalnosci nabywcdw, a to z kolei uwypukla gléwny cel dzialalnosci marketingowej
przedsiebiorstw”,.

Koncepcja marketingu relacji  bazuje na zalozeniu, ze celem dzialan
marketingowych jest budowanie dlugookresowych, obopdlnie zyskownych relacji
migdzy organizacja a podmiotami znajdujacymi si¢ w jej otoczeniu. Niewatpliwie
najwazniejszg grupa w otoczeniu przedsigbiorstwa sa nabywcy. Przekonanie to znajduje
odzwierciedlenie w koncepcji lojalnosci, ktéra zaklada realizacj¢ powyzszych celow
firmy dzigki pozyskiwaniu i utrzymywaniu lojalnych nabywcéw. W ten sposdb
zjawisko lojalnosei klientdéw stanowi jednoczesnie cel dzialalnosci przedsigbiorstw,
a takze miar¢ budowanych przez nie relacji. Jego popularnos¢ jest stymulowana
doniesieniami naukowcdw i praktykéw o korzys$ciach plynacych z jego wdrozenia,
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bedacych konsekwencja zwigkszenia strumienia przychoddéw oraz obnizenia kosztow
dziatan marketingowych przedsigbiorstw.

Pomimo zwigkszajacej si¢ popularnosci tego zagadnienia, w literaturze przedmiotu
nie wystepuje zgodnos¢ odnosnie stosowania definicji tego zjawiska. Lojalnos¢
rozumiana jest na wiele sposobdw, co uwzglednia jej roznorodne determinanty
i przejawy. Dwa najczesciej spotykane podejscia do zagadnienia lojalnosci ujmujq
to zjawisko od strony behawioralnej opisujacej zachowanie (zakupowe) klienta oraz od
strony emocjonalnej koncentrujacej sie na osobistych uczuciach i nastawieniu klienta’.
Przykladem podej$cia behawioralnego jest nastepujaca definicja: ,lojalnos¢ to (...)
dokonywanie zakupow produktéow tej samej marki, zakupoéw w tym samym migjscu
sprzedazy lub od tego samego sprzedawcy”®, za$ popularnie przytaczana definicja
w ramach podejscia emocjonalnego jest propozycja R.L. Olivera, ktory okresla
lojalnos¢, jako: ,.gleboko zakorzenione przekonanie dotyczace powtdrnego zakupu
preferowanego produktu lub ushugi, prowadzace do dokonywania powtarzajacych sig
zakupow tego samego produktu badz produktéw tej samej marki, pomimo
wystegpujacych czynnikéw sytuacyjnych i dzialan marketingowych majacych na celu
naklonienie nabywcy do zmiany dostawcy”’. Brak zgodnosci w kwestii definicji
lojalnosci znajduje odzwierciedlenie w badaniach majacych na celu okreslenie
determinant tego zjawiska. Roznorodnos¢ definicyjna sprzyja analizowaniu zachowan
lojalnosciowych w kontekscie oddzialywania réznych czymnikéw, co nie pozwala na
pena poréwnywalnos¢ osiaganych wynikow.

Literatura przedmiotu obfituje w liczne modele objasniajace mechanizmy
powstawania lojalnosci, jednak nie osiggnigto konsensusu odnosnie zestawu oraz
sposobu oddzialywania analizowanych determinant. Mozna natomiast zauwazy¢, ze
wraz ze zmiang warunkow rynkowych panujacych w poszczegoélnych branzach oraz
przy uwzglednieniu specyfiki produktowej, odmienne czynniki odgrywaja kluczowsa
rolg, generujac i wzmacniajac zachowania lojalnosciowe wérdd klientow. Ponadto,
wyraznie widoczne jest to, ze w poszczegdlnych grupach nabywcdw rézniacych sig
miedzy sobg cechami demograficznymi i psychograficznymi wystgpuja inne
mechanizmy powstawania lojalnosci.

Przeprowadzona analiza literatury pozwolila na wyodrgbnienie szesciu najczescie]
wymienianych i analizowanych czynnikéw wplywajacych na powstawanie zachowan
lojalnosciowych nabywcdw. Do determinant tych naleza;

— zadowolenie: rozumiane jako emocjonalna lub poznawcza reakcja nabywcy

w odniesieniu do konkretnego aspektu oferty i powstajaca w okreslonym
czasie®,

— postrzegana jakos¢: zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb nabywcey oraz zgodnosé

z zadanymi parametrami’,
— postrzegana warto$¢: ogdlna ocena uzytecznosci produktu w  oparciu
o poréwnanie korzysci i poniesionych kosztow'®,
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— zaufanie: zaakceptowanie wlasnej wrazliwosci w oparciu o pozytywne
oczekiwania dotyczace intencji przy$wiecajacych zachowaniu drugiej strony'’,

— zaangazowanie: psychologiczne przywigzanie 1 che¢é utrzymania trwania
relacji'?,

— bariery zmiany dostawcy: wigzi, ktére utrudnia lub uniemozliwig nabywcy
wycofanie si¢ w sytuacji, gdy doswiadczy on niezadowolenia lub natrafi na
atrakcyjniejsze alternatywy .

Badania — problem, cele, hipotezy, metodyka

Popularno$¢ zagadnienia lojalnosci znajduje odzwierciedlenic w obszernym
dorobku literaturowym. Jednoczesnie, zdecydowana wigkszo$¢ rozwazan o charakterze
teoretycznym i badawczym powstala przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych
i Europie Zachodniej. Oznacza to, ze badania lojalnosci i jej determinant dotycza
zachowan nabywcow funkcjonujacych w tamtejszych uwarunkowaniach rynkowych
i kulturowych, ktore nie do konca przystaja do polskich realiow. Przedstawione
w niniejszym artykule badania stanowiq uzupelnienie dotychczasowego dorobku
literaturowego o wiedz¢ na temat mechanizmow powstawania lojalnosci nabywcow
z uwzglednieniem polskiej specyfiki rynkowej. Badanie zostalo przeprowadzone
na rynku telefonii komoérkowej, na ktérym oferta obejmuje zarowno produkt (telefon),
jak i ushlige (polaczenie). Wiodacy problem w badaniu zostal przedstawiony
W nastgpujacy sposob: jakie czynniki i w jakim stopniu determinuja zachowania
lojalnosciowe konsumentow na rynku polskim telefonii mobilnej w Polsce.

Pragnac udzieli¢ wyczerpujacej odpowiedzi na powyzsze pytanie, wyznaczono dwa
glowne cele badawcze. Pierwszy cel zaktadal koniecznos¢ zbudowania indeksu, ktory
umozliwilby dokonanie pomiaru intensywnosci oddziatywania determinant lojalnosci.
Cel drugi zaktadal zweryfikowanie tego, czy w przypadku produktu i ustugi zachowania
lojalnosciowe nabywcow s determinowane przez ten sam zestaw czynnikow.
W zwigzku z tak postawionymi celami badawczymi, sformulowane zostaly dwie
hipotezy badawcze. Hipoteza pierwsza zakladala, iz lojalno$¢ nabywcow jest
wypadkowa oddziatywania dwoch aspektdéw relacji: behawioralnego i emocjonalnego,
natomiast hipoteza druga glosila, ze mozliwe jest zbudowanie modelu ilustrujacego
powstawanie zachowan lojalnosciowych na skutek oddzialywania okreslonych
determinant, do ktérych naleza: zadowolenie, jakos¢, wartos$¢, zaufanie, zaangazowanie,
koszty i bariery zmiany dostawcy, przy czym czynnikiem o najwyzszej istotnosci i sile
oddzialywania jest zadowolenie.

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych przeprowadzone zostaly
badania wlasne, ktére obejmowaly dwie fazy: jakosciowq i ilosciowa. Celem badania
jakosciowego (w postaci sondowania opinii ekspertdw) byla weryfikacja i ewentualne
uzupelnienie listy determinant zachowan lojalnosciowych na rynku polskim, ktéra
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zostata zidentyfikowana na podstawie analizy literatury przedmiotu. Préba badawcza
liczyta 21 oséb i zostata dobrana w sposéb celowy obejmujac praktykéw marketingu
oraz pracownikéw naukowych, ktérych dorobek akademicki nawigzuje do marketingu
relacji lub lojalnos$ci nabywcow.

Celem badania iloSciowego byla weryfikacja uprzednio postawionych hipotez
badawczych. Badanie zostato przeprowadzone w formie wywiadu bezposredniego przy
pomocy kwestionariusza na prébie ponad 800 respondentéw, ktérych dobor nastgpit
w sposob celowo-kwotowy. Proba badawcza jest reprezentatywna dla wojewo6dztwa
mazowieckiego pod wzgledem wieku, ptci oraz miejsca zamieszkania ankietowanych.
Ostatecznie do dalszej analizy zakwalifikowano 504 kwestionariusze. Wykorzystany
kwestionariusz badawczy zawierat zbidr do badania postaw nabywcoéw wobec ustug
i produktow oferowanych na rynku telefonii mobilnej oraz pytania metryczkowe.
Analiza wynikéw badania zostata przeprowadzona w pakiecie SPSS for Windows przy
wykorzystaniu takich narzedzi, jak: analiza wariancji, analiza regresji oraz test
chi-kwadrat.

Wyniki badan

Na podstawie wynikow badan witasnych utworzone zostaty dwa modele lojalnosci
nabywcow ilustrujgce ich zachowanie na rynku telefonii mobilnej z uwzglednieniem
kontekstu produktowo-ustugowego (rys. 1).

Model 1 Model 2
Lojalnos¢ Lojalnos¢
zadowolenie zaangazowanie bariery zmiany
jakos¢ warto$¢ wplyw 0s6b trzecich
zaufanie

Rys. 1. Modele lojalnosci wobec operatora i wobec marki aparatu telefonicznego
Zrodto: opracowanie washe.

Na uwage zastuguje zastosowana metodologia, ktéra jednocze$nie podkresla
uniwersalne aspekty lojalnosci oraz pozwala na dostosowanie do specyfiki rynku.
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Tworzenie modelu jest bowiem poprzedzone konstrukcjg indeksu, ktory uwzglednia
kluczowe elementy $wiadczace o lojalnosci nabywcy zardwno w ujeciu emocjonalnym,
jak behawioralnym. Zgodnie z oczekiwaniami sformulowanymi na podstawie analizy
literatury przedmiotu, w obydwoch przypadkach (tj. modelu lojalnosci nabywcow
wobec operatora oraz wobec marki telefonu) kluczowa determinanta zachowan
lojalnosciowych jest zadowolenie klienta. Zestaw pozostalych czynnikéw oraz ich
istotnos¢ nie sq identyczne, co wynika ze specyfiki danego rynku produktowego.

W przypadku lojalnosci klientdéw wobec ustug swiadczonych przez danego
operatora (model 1), duze znaczenie posiadajq elementy o charakterze emocjonalnym,
takie jak zaangazowanie. Ponadto, nabywcy wyraznie dostrzegaja wystgpowanie barier
zmiany dostawcy, jednak warto zauwazy¢, iz w percepcji klientéw dominuja
ograniczenia natury niepienigznej (czas stracony na poszukiwanie nowego operatora,
niepewnos¢, itp.). Ceniac sobie jakos¢ uslug, nabywcy w pewnym sensie traktuja ja
jako pewnik — mimo dos¢ wysokich ocen przyznanych w tej kategorii, jej wplyw jako
determinanty jest relatywnie niewielki. Ostatnim elementem w modelu lojalnosci wobec
operatora jest wartos¢, rozumiana przede wszystkim jako relacja ceny do uzyskanych
korzysci. Niewatpliwie jej udzial w tworzeniu lojalnosci nabywcow jest konsekwencja
dzialan marketingowych podejmowanych przez operatorow, ktorzy nieustannie
podkreslaja ten aspekt swojej oferty i czynia z niego silng kart¢ przetargowa w walce
o klientéw. Interesujacym odkryciem jest fakt, ze¢ w modelu nie wystgpuje zaufanie,
ktére powszechnie uwazane jest za wazne kryterium wyboru ustugi. Prawdopodobnie
jest to uzasadnione tym, iz wystgpujacy na rynku ushugodawcy maja zblizong renome,
wobec czego ich wiarygodnos$¢ jest czyms$ powszechnym i nie stanowi wyrdznika
oferty.

Inaczej przedstawia si¢ istotnos¢ determinant w modelu ilustrujacym lojalnosc
nabywcoéw wobec marki telefonu (model 2). W kontekscie produktu materialnego,
klienci wysoka uwage zwracaja na jego jakos¢, ktéra w tym przypadku jest relatywnie
prosta w ocenie i mozliwa do poréwnania. Z jakosci wynika zaufanie nabywcdw wobec
marki oraz ich zaangazowanie. Stosunkowo niewielkq rolg pelnig tutaj bariery zmiany
dostawcy, ktore przede wszystkim zwigzane sq z koniecznoscia poniesienia wysilku
zwigzanego z nauka obshigi nowego telefonu. Okazuje si¢ jednak, ze czynnikiem
generujacym poczucie lojalnosci klientdw nie jest wartos¢, co — podobnie jak
w przypadku operatora — moze by¢ konsekwencja dzialan marketingowych
prowadzonych przez operatorow, ktorzy przescigajac si¢ w oferowaniu telefonow za
przystowiowsg ,zlotdwke” dostarczaja klientom zludnych wyobrazen na temat
rzeczywistej ceny produktu. Godne zauwazenia jest natomiast to, ze w modelu tym
pojawia si¢ czynnik, ktoéry nie zostal poczatkowo wyodrgbniony jako determinanta.
Czynnikiem tym jest wplyw o0sob trzecich przejawiajacy si¢ nasladownictwem oraz
oddzialywaniem rekomendacji na wybdr produktu. Specyfika tego czynnika jest
dwojakiej natury: po pierwsze, nie daje si¢ on jednoznacznie przypisa¢ do zadnej
z szesciu glownych determinant, a po drugie, jego oddzialywanie ma charakter
negatywny. Oznacza to, ze klienci, ktérzy dokonali zakupu kierujac si¢ rekomendacjami
lub nasladownictwem o0sdb trzecich, przejawiaja nizszq lojalnos¢. Mozna to uzasadni¢
swoistg ,,dyfuzja odpowiedzialnosci”, czyli przeniesieniem czg$ci odpowiedzialnosci
za dokonany wybor na osoby trzecie lub ponownie odwolac si¢ do specyfiki rynku, na
ktérym telefon nie tylko stuzy do wykonywania polaczen, ale takze jest elementem
tworzacym unikalny wizerunek uzytkownika.
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Podsumowanie

Zaprezentowane w niniejszym artykule badania potwierdzajq istotnos¢ szesciu,
wyodrgbnionych na podstawie analizy literatury, czynnikdéw wplywajacych na
zachowania lojalnosciowe nabywcdw na rynku telefonii komorkowej w Polsce.
Jednoczesnie, w analizowanym kontekscie rynkowym, pojawila si¢ koniecznos¢
uzupelnienia listy determinant o dodatkowy element (wplyw osdb trzecich).

Przeprowadzona analiza pozwolila stwierdzi¢, ze zestawy determinant lojalnosci,
jakie wchodza w sktad modelu nie sa tozsame w przypadku produktu materialnego
i uslugi. Ponadto, zjawisko, jakim jest lojalnos¢ nie moze by¢ badana w oderwaniu
od rynku produktowego. Oznacza to, ze zestawy czynnikow generujacych zachowania
lojalnosciowe nabywcow oraz sita ich oddzialywania moga by¢ catkowicie odmienne
dla réznych rynkéw. Niesie to ze sobg okreslone implikacje praktyczne —
przedsiebiorstwa pragnace budowaé i podtrzymywac lojalnos¢ swoich nabywcow
powinny stosowa¢ narze¢dzia dopasowane do specyfiki danej branzy, raczej niz
bezkrytycznie korzysta¢ z wzorcdw, ktdre odnioslty sukces w innych obszarach
rynkowych.

DETERMINANTS OF CUSTOMER LOYALTY ON MOBILE
PHONE MARKET - RESEARCH RESULTS

Summary

The paper presents results of the research conducted on the Polish mobile phone market.
The main goal of the research was to establish a set of determinants shaping customer loyalty
in a product/service context as well as to determine the strength of their impact. As a result,
two separate loyalty models have been presented. They explain which factors and to what stage
influence customer loyalty behavior towards the service provider and the mobile phone brand.



