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Streszczenie

Niniejszy artykut przedstawia wyniki badan preferencji klientdw telefonii przenosnej przy
wykorzystaniu metody conjoint. Metoda ta jest jedng z metod wielowymiarowej analizy
statystycznej. Artykut prezentuje uzytecznosci czastkowe wybranych zmiennych z podziatem na
ptec, rodzaj operatora oraz rodzaj oferty.

Wedtug stanu na grudzien 20082 roku, na rynku telefonii ruchomej dziata
15 przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych. Przedsiebiorcy ci w 2008 roku $wiadczyli
ustugi dla okoto 43 min. uzytkownikéw. UKE szacuje, ze po uwzglednieniu
nieuzywanych numerdéw, penetracja rynku siega okoto 97,5%. Warto$¢ rynku w 2008
roku mierzona przychodami operatoréw wyniosta niemal 19 mld zt. Giowny udziat
w tych przychodach majg operatorzy najdtuzej dziatajagcy na rynku (rys. 1.).
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Rys. 1. Udziaty operatordw w rynku telefonii ruchomej w 2008 rokuwg. liczby uzytkownikéw.
Zrédto:Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2008 roku. UKE, Warszawa 2009, s. 54.

Biorgc pod uwage, iz walka cenowa nie jest korzystna dla zadnego konkurenta,
przedsiebiorcy muszg siegna¢é po metody pozacenowe. Przyktadowo, mogag budowac
oferte opartg na znajomosci potrzeb i preferencji swoich obecnych oraz przysztych
klientow.

1Marcin Hundert - dr, Katedra Metod llosciowych. Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczeciriski.
2Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2008 roku. UKE, Warszawa 2009, s. 53.
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Produkty oferowane przez operatoréw sieci komorkowych s oceniane przez
kupujacych pod wzgledem wiclu cech: rodzaju’ oferty, kwoty platnosci, ceny za
polaczenie do rodzimej sieci, ceny za polaczenie do sieci ,,obcych”, ceny za przesylanie
danych (w postaci smsa czy inngj), sposobu naliczania czasu rozmowy, oferty i cen
dotyczacych aparatow telefonicznych, itp. Kazdy produkt moze wigc by¢ okreslony
dowolng liczba zmiennych i ich poziomow. Kupujacy dokonuje oceny tacznej produktu
ze wzgledu na wazne dla niego cechy i ich poziomy.

Bardzo uzyteczng metoda umozliwiajaca zbadanie preferencji konsumentdéw jest
metoda addytywnego pomiaru lacznego’, czyli conjoint analysis’. W wyniku ocen
profili dokonywanych przez konsumentdéw dotyczacych produktu opisanego wybranymi
zmiennymi, otrzymuje si¢ zbidr wartosci okreslajacych uzyteczno$¢ danego produktu.
W wyniku zastosowania ztozonych metod ekonometrycznych ostatecznie uzyskuje si¢
modele uzytecznosci, w ktorych prawa strong rownania stanowia oceny laczne produktu
(uzytecznosci catkowite) a lewa otrzymane w wyniku estymacji uzytecznosci czastkowe
odpowiadajace preferencjom na poszczegdlne poziomy zmiennych.

Przy zastosowaniu metody oceny pelnych profili zwykle stosuje si¢ model
odrebnych uzytecznosci czastkowych ze zmiennymi sztucznymi o postaci:

Y, =by, +2.b,X,, (0
p=1

gdzie:

bis,bas,....bns — parametry rownania regresji,
bes, — Wyraz wolny,

X1.Xs,.... X, — zmienne sztuczne.

Liczba zmiennych sztucznych powinna by¢ mniejsza o jeden od liczby poziomdw
danego atrybutu, co oznacza, ze calkowita liczba zmiennych sztucznych zalezy od
liczby atrybutow ich pozioméw®. Po oszacowaniu parametrow funkcji 1. otrzymuje si¢
zbidr ocen parametréw zmiennych sztucznych, ktore wyrazajq uzytecznos$¢ czastkowa
danego poziomu wybranego atrybutu. Na tej podstawie mozna obliczy¢:

a) calkowita uzyteczno$¢ dla i-tego wariantu (profilu) i s-fego respondenta

wedlug wzoru:

m

01’: = ZU:jl‘j +b0: (2)
j=1
gdzie:
U*y, — uzyteczno$¢ czastkowa I-tego poziomu j-tef zmiennej i-fego profilu dla

respondenta s (s =1,..., S ),

3 Obecnie w ofertach operatoréw mozna spotkaé: abonament z wliczona okre$lona liczba minut, oferte pre paid, czyli
wykupienie z géry okreslonej liczby minut oraz ofertg mix, czyli polaczenie oferty abonamentowe;j z pre paid.

4 Polskie okreslenia tej metody mozna znalezé w pracach: AD. Aczel: Statystyka w zarzqdzanin. Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2000, s. 914; S. Kaczmarczyk: Badania marketingowe. Metody i techniki. PWE, Warszawa 2002, s. 172 ;
M. Walesiak: Metody analizy danych marketingowych. PWN, Warszawa 1996, s. 89 ; J. Kowal: Metody statystyczne
w badaniach sondazowych rynku. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 121, jednakze najczeSciej stosuje si¢ nazwe
angielska conjoint analysis.

* Dokladne oméwienie tej metody mozna znalezé w pracach: M. Walesiak, A. Bak: Conjoint analysis w badaniach
marketingowych. Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu, Wroctaw 2000, M. Walesiak, A. Bak: Redlizacja badan
marketingowych metodq conjoint analysis z wykorzystaniem pakietu statystycznego SPSS for Windows. Wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroclawiu, Wroclaw 1996.

® W literaturze wymienia si¢ nastepujace metody kodowania zmiennych: zero-jedynkowe, quasi-eksperymentalne oraz
ortogonalne. Za: I. Brzezinski: Metodologia bada# psychologicznych. PWN, Warszawa 1997, s. 370-379.
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/'; — numer poziomu dla j-tef zmiennej i i-tego profilu,
i=1,...n — numer profilu,
j=1,..,m — numer zmiennej,
bes — wyraz wolny dla respondenta s.
b) uzyteczno$¢ catkowita (atrakcyjnos¢) dla i-tego wariantu (profilu) wedlug
WzZOoru.:

S m
U, =~ S50, +b,, 3
S s=1\_j=1
gdzie oznaczenia jak we wzorze (2).
c) relatywna waznos¢ kazdej zmiennej — W ¥, dla respondenta s:

mljaX{U s H}jin{U i} “

5

a Zm:[mlax{Uf i - rr}jin{U: 5 }j

j=1 J

-100%

gdzie:
U? ;i — uzytecznosé czastkowa I-fego poziomu j-fej zmiennej dla respondenta s,
1; — numer poziomu dla zmienne;j Z; .

d) srednig waznos$¢ zmiennych - W, na podstawie wzoru:

1 S
w, =§ZW% (5)
s=1
gdzie: WSJ- okreslona wzorem (4).

Niniejszy artykul jest poglebiona analiza wynikéw badafi przeprowadzonych
w drugim kwartale 2008 roku, a zaprezentowanych czesciowo we wczesniejszych
pracach autora’. Badaniom poddano preferencie klientéw sieci komoérkowych
w odniesieniu do wybranych zmiennych, takich jak: rodzaj operatora (Orange, Era, Plus
i Play), rodzaj platnosci (abonament, karta pre paid, mix), sposob obstugi klienta (punkt
sprzedazy, internet, infolinia), sposéb korzystania z sieci (rozmowa, wysylanie
smsow/musow). W wyniku tak dobranych zmiennych otrzymano 72 profile, ktdrych
liczbg¢ ograniczono do 12, dzigki czemu uzyskano 408 poprawnic wypelnionych
formularzy. Interesujaca jest wiedza, czy na preferencje ma wplyw ple¢ ankietowanego,
jego obecny operator oraz rodzaj posiadanej oferty. Struktura respondentéw wzgledem
plci przedstawiala si¢ nastgpujaco: okolo 60% badanych stanowily kobiety (rys. 2).

Przewazaly osoby posiadajace telefon w Orange (41,2%), nastepnic w Plusie
(30,1%), Erze (20,3%) oraz w Play (8,3%) — rys. 3. Telefon w abonamencie posiadalo
okolo 42% ankietowanych, a na kartg okolo 39%, pozostali mieli telefony w miksie —
rys. 4.

7 M. Hundert: Preferencie konsumentéw na rynku telefonii komérkowej. W: Marketing prayszlosci- Trendy. Strategie.
Instrumenty. Specyfika marki we wspolczesnej gospodarce. Red. G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008,
s. 87.
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Rys. 2. Ankietowani wedtug pici.
Zrédio: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rys. 3. Ankietowani wedtug operatora.
Zrédiho: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

miks
18,6%.

karta,
39,2%

Rys. 4. Ankigtowani wedtug rodzaju oferty.
Zrédiho: opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badan.

49

abonament
42,2%

Ankietowani ocenili przedstawione im warianty na skali przedziatowej (1-100),
gdzie wartosci skrajne oznaczaty najmniej i najbardziej atrakcyjny produkt. Z tego
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wzgledu do estymacji parametrow uzytecznosci czastkowych zastosowano klasyczng

MNK ze zmiennymi sztucznymi. Najwazniejszym atrybutem, ktérym ankietowani

kieruja sie podczas wyboru sieci komorkowej okazat sie operator. Najmniej za$§ wazng

zmienngbrang pod uwage przy dokonywaniu wyboru byt sposéb komunikacji (rys. 5.).
Importance summary

50

operator rodzaj oferty  sposéb
obstugi
klienta

sposéb komunikacji

Factor
Rys. 5. Preferencje wobec produktu traktowanego jako taczny zbi6r wybranych zmiennych
Zro6dto: opracowanie wkasne na podstawie przeprowadzonych bedai.

Nie stwierdzono znaczacych réznic dotyczacych waznosci tych zmiennych
w zaleznosci od pici, operatora czy rodzaju oferty. Bez wzgledu na wymieniong ceche
dla wszystkich najwazniejszy przy dokonywaniu wyboru produktu jest operator.
Zupetnie inaczej wygladato poréwnanie preferencji dotyczacych pozioméw
poszczegblnych atrybutéw. Na rys. 6 zaprezentowano uzyteczno$ci poszczeg6lnych
zmiennych oraz ich pozioméw z podziatem na mezczyzn i kobiety8.

Mozna zauwazy¢, ze w przypadku operatora dla mezczyzn najbardziej preferowang
siecig jest Orange, a najmniej Era. Sposrdéd proponowanych ofert wéréd mezczyzn
najwiekszym zainteresowaniem cieszy sie abonament. Mezczyzni nie preferujg
natomiast zdecydowanie mixa. Spos$réd sposobow obstugi klienta, mezczyzni preferujg
wytacznie Internet. Nie lubig natomiast korzystaé z infolinii. Mezczyznom telefon stuzy
gtéwnie do prowadzenia rozmoéw, jest to jedyna preferencja w sposobie komunikacji.
Sms-y oraz mms-y sg zdecydowanie niepreferowane. Kobiety, podobnie jak mezczyzni,
najbardziej preferowaty sie¢ Orange, jednakze kobiety nie preferujg sieci Era, ale
jeszcze bardziej sieci Play. W odréznieniu od mezczyzn kobiety wolg telefony na karte
lub w miksie. Abonament nie cieszy sie uznaniem kobiet. Odwrotnie niz u mezczyzn,
przedstawia sie takze podejécie do obstugi klienta. O ile tu réwniez Internet jest tym
kanatem obstugi, ktory cieszy sie uznaniem, to kobiety lubig takze kontakt z drugim
cztowiekiem. Drugim preferowanym, cho¢ nieco mniej niz Internet, sposobem obstugi
klienta jest punkt sprzedazy. Bardzo niepreferowana jest natomiast infolinia. Jesli
chodzi o sposob komunikacji, to pod tym wzgledem kobiety majg takie same
preferencje jak mezczyzni.

8 Pominigto prezentacje waznosci zmiennych dla poszczeg6lnych ankietowanych oraz ich $rednich pozioméw z powodu
ograniczonej objetosci artykutu. Skupiono sie na prezentacji graficznej, ktora jest zdecydowanie fatwiejsza do interpretacji.
Sposdb prezentacji waznosci zmiennych zostat przedstawiony w: M. Hundert: op.cit., s. 87-95.
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Rys. 6. Uzytecznosci poszczeg6lnych zmiennych w zaleznosci od pici.
Zr6dto: opracowanie wkasne na podstawie przeprowadzonych bedani.

Przy analizie preferencji w stosunku do poszczegélnych atrybutéw z podziatem na
operatora, dato sie zauwazy¢, iz we wszystkich przypadkach konsumenci preferowali
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obecnie posiadanego operatora, a pozostatlych nie. R6znice pojawiaty sie wytgcznie
w kolejnosci sieci, ktérych nie preferujg klienci poszczegdlnych operatoréw,
przyktadowo: klienci sieci Orange najbardziej nie preferujg sieci Era, natomiast klienci
sieci Era najbardziej nie preferuja sieci Play. Co ciekawe, sie¢ Era byta najbardziej
niepreferowang siecig przez uzytkownikéw pozostatych operatorow.

Podobnie byto w przypadku posiadanego rodzaju oferty: preferowano ten rodzaj,
ktory aktualnie posiadano. Klienci, ktdrzy mieli abonament najbardziej nie preferowali
mixa, natomiast klienci posiadajacy karty pre-paid oraz oferte mix nie preferujg przede
wszystkim abonamentu. Bez wzgledu na operatora czy rodzaj oferty preferowano we
wszystkich przypadkach rozmowe, za$ nie preferowano sms-6w czy mms-6w.

Przy podziale na operatorow roznice w preferencjach pojawity sie natomiast
w przypadku zmiennych: rodzaj oferty oraz sposéb obstugi klienta. Na rys. 7 i 8
przedstawiono uzytecznosci tych zmiennych oraz ich pozioméw 2z podziatem
na operatorow.

Klienci sieci Orange oraz Plus preferujg oferty na karte, a nastepnie oferte mix,
przy czym dla klientéw Plusa te dwie oferty sg niemal tak samo uzyteczne. Klienci sieci
Era wolg korzysta¢ z abonamentu, natomiast sieci Play z mix-a. Uzytkownicy Orange,
Plus oraz Play ,nie lubig” abonamentu, a sieci Era mix-a. Dzieki takiej analizie
operatorzy uzyskujg informacje, ktéra oferta ich sieci jest dla klientow najmniej
atrakcyjna, czyli moga podja¢ dziatania majace na celu ustalenie przyczyn takiego stanu
rzeczy i zbudowania nowej atrakcyjniejszej oferty.

Orange
Summary Utilities Summary Utilities
pnktgrzeckzy  intemet infolinia
rodzaj oferty sposéb obslugi klienta
Era
Summary Utilities Summary Utilities
aborament karta mix pnktgpzeckzy  intemet infolinia
rodzaj oferty sposdb obslugi klienta

Rys. 7. Uzytecznosci poszczegdlnych zmiennych w zaleznosci od operatora- Orange i Bra
Zro6dto: opracowanie wkasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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3
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Rys. 8. Uzytecznoci poszczegblnych zmiennych w zaleznosci od operatora- Plus i Play
Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych bedan.

W przypadku sposobu obstugi klientow dla wszystkich operatoréw najmniej
preferowanym sposobem byta infolinia. Klienci Orange, Ery i Plusa wolg internet,
natomiast sieci Play punkty sprzedazy. Z tym, ze o ile dla klientéw Orange i Ery punkt
sprzedazy byt rowniez niepreferowany, to klienci Plusa wskazywali, iz jest to drugi
z preferowanych sposobéw obstugi klienta.

Moze to wskazywa¢, ze operatorzy Orange, Ery powinni $cislej kontrolowaé jakos$¢
obstugi w punktach sprzedazy, natomiast wszyscy czterej operatorzy powinni
przemysle¢ sposéb funkcjonowania infolinii, czyli tzw. telefonicznych biur obstugi
klienta.

W przypadku podziatu na rodzaj oferty réznice w preferencjach pojawily sie przy
zmiennej ,,operator”. Przy zmiennej ,,sposob obstugi klienta” posiadacze réznych ofert
preferowali gtownie internet, nastepnie mniej lub bardziej punkt sprzedazy, za$ nie
preferowali infolinii. Na rys. 9 przedstawiono uzyteczno$ci zmiennej ,,operator” oraz jej
poziomow z podziatem na rodzaj oferty.

Osoby, ktore posiadaty abonament wskazywaly, ze najbardziej preferuja sieci Plus
i Orange. Jest to o tyle ciekawe, ze osoby w Plusie nie preferowaty abonamentu. Jest to
zastanawiajace, czy moze nie wptyneta na takie zachowanie skuteczna promocja. Osoby
z telefonami na karte przedptacowag preferujg sie¢ Orange, natomiast osoby z kartami
w miks-ie - Orange oraz Plusa. Do$¢ stabo wypadta sie¢ Play, ktora jest najbardziej
niepreferowana, nalezy jednak podkresli¢, iz osob z tej sieci byto najmniej wsrod
ankietowanych. Nie mozna tego powiedzie¢ jednakze o sieci Era, ktéra wsrod klientow
z réznymi ofertami rowniez oceniana jest jako sie¢ niepreferowana.
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Rys. 8. Uzytecznosci zmienngj ,,operator” oraz jej poziomdw z podziatem na rodzaj oferty
Zr6dto: opracowanie Wiasne na podstawie przeprowadzonych bedan

Operatorzy telefonii przeno$nej powinni systematycznie monitorowac preferencje
klientéw i dostosowywaé oferty nie tylko ze wzgledu na wiek czy podziat na klientow
indywidualnych czy biznesowych, ale takze ze wzgledu na pte¢ i inne cechy swojej
grupy docelowej. Umiejetno$¢ stosowania metody conjoint umozliwia zbudowanie
produktu odpowiadajgcego potrzebom klientdw.

USE OF CONJOINT ANALYSIS IN PREFERENCES
OF MOBILE PHONES CONSUMERS RESEARCH

Summary

The paper presents the results of mobile phones consumers” preferences research with the
use of conjoint method. This method is one of the methods of multivariate statistical analysis.

The paper presents partial utilities ofchosen variables in male, offer, and operator divisions.



