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Streszczenie: Celem rozwazan przedstawionych w artykule jest ukazanie zwiazku pomig-
dzy budowaniem relacji z klientem a jego lojalnoscia i satysfakcja ze §wiadczonych ustug.
W tym celu dokonano analizy literatury przedmiotu oraz raportéw instytucji rzadowych na
temat zachowan konsumentdéw na rynku telefonii komérkowej w Polsce. Artykut ma cha-
rakter teoretyczno-poznawczy.

Stowa kluczowe: lojalnos¢ i satysfakcja klienta, zachowania konsumentéw, budowanie
relacji z klientem, rynek telefonii komorkowe;.

JEL Classification: D11, M31, E21.

Wprowadzenie

We wspoélczesnym $wiecie, ktory charakteryzuje si¢ znaczacym stopniem
konsumpcjonizmu, klient odgrywa bardzo wazna role. Dla wielu organizacji to
wlasnie on jest najwazniejszy i znajduje si¢ w centrum uwagi oraz dziatan, co
jest naturalne z uwagi na to, iz to konsument generuje dochody jednostki. Z tego
powodu budowanie relacji z klientem jest niezwykle istotne z punktu widzenia
organizacji. Zbudowanie trwatych relacji z klientem (lojalnos$ci, satysfakcji) po-
zwala na przetrwanie przedsigbiorstwa. Szczegélnie ze wzgledu na panujace
obecnie warunki na rynku, czyli: ztozonos¢, szybkos¢ zmian i intensywno$¢ oto-
czenia, nalezy na to zwraca¢ wigksza uwagge.
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Zachowania konsumentow, ktore charakteryzuja si¢ racjonalnoscia, mozna
do pewnego stopnia prognozowac. W zwiazku z tym postawy klientoéw na rynku
staty si¢ przedmiotem wielu badan marketingowych. Wiasciwe okreslenie ocze-
kiwan konsumenta wzgledem wybranej organizacji pozwoli na zbudowanie trwa-
tych relacji, a tym samym lojalnosci i satysfakcji.

Celem niniejszego artykutu jest zwrocenie uwagi na zwiazek, ktory zacho-
dzi pomiedzy sposobem budowania relacji z klientem a jego satysfakcja i w dal-
szej perspektywie lojalnoscia. Wydaje sig to istotne, poniewaz praktycznie kazde
podejmowane przez operatora telefonii mobilnej dziatanie na rynku jest dostrze-
galne przez konsumenta. Kazde z nich buduje pewien obraz firmy w oczach na-
bywcy, ktéry ostatecznie moze zrezygnowaé¢ z wyboru danego operatora.
W zwiazku z tym artykul ma za zadanie pokaza¢ (w ograniczonym zakresie), jak
operatorzy powinni planowa¢ dziatania marketingowe skierowane do konsumen-
tow 1 na jakie elementy szczeg6lnie zwraca¢ uwagg.

1. Zachowania konsumentow na rynku

Kazda organizacja, ktéra chce osiagna¢ sukces na rynku, powinna by¢ na-
stawiona na konsumenta (jego potrzeby, oczekiwania), gdyz to wlasnie on sta-
nowi podstawe dziatan marketingowych. Jezeli przedsigbiorstwo chce skutecz-
nie zaplanowa¢ te dziatania, to niezbgdne jest odpowiednie rozpoznanie tego,
w jaki sposob konsument zachowuje si¢ na rynku. W teorii zachowanie konsu-
menta zaktada pewna racjonalnos¢ dzialania, czyli nie jest ono wewngtrznie
sprzeczne, tylko spojne i logiczne [Kiezel, 2010, s. 58]. Takie podej$cie ma
zmierza¢ do maksymalnej satysfakcji klienta z produktow 1 ustug, z ktérych ko-
rzysta [Sadowska, 2014, s. 241]. Poczatek badan poswigconych zachowaniom
podmiotow na rynku okres$la si¢ na lata 60. XX w. Jak dotad literatura traktujaca
o tej problematyce jest bardzo szeroka (podreczniki i specjalistyczne czasopi-
sma). Sposob, w jaki zachowuja si¢ konsumenci na rynku, mozna odnie$¢ do
dwoéch nurtow.

Pierwszy nurt jest rozumiany w szeroki sposob. Typowe dla tego niego uje-
cie F. Hansena wymienia trzy rodzaje reakcji w zachowaniach konsumentéw:

a) zakupy i dzialania, ktore do nich zmierzaja — reakcja zakupu;

b) uzytkowanie (sposéb) produktu — reakcja konsumpcji;

c¢) szeroko rozumiana wymiana informacji (z podmiotami dziatajacymi na ryn-
ku: firmami i innymi konsumentami) — reakcja komunikowania sig.
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Drugi nurt charakteryzuje si¢ wezszym rozumieniem problematyki zacho-
wan konsumenta. Nalezy tutaj wspomnie¢ o ujeciu T.S. Robertsona i S. Warda,
ktoére ogranicza obszar obserwacji do samych procesow zwigzanych z konsump-
cja. Natomiast ujecie C.G. Waltersa zwraca uwage na procesy komunikowania
si¢ [Garbarski (red.), 2011, s. 111].

W literaturze przedmiotu dominuje jednak definicja mowiaca o tym, ze jest
to ,,(...) ogdt dziatan zwiazanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowa-
niem produktami oraz ustugami, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunku-
jacymi te dziatania” [Engel, Blackwell i Miniard, 1993, s. 4]. Takie podejscie
wydaje si¢ by¢ wlasciwe, poniewaz zwraca uwage na szeroko rozumiane warun-
ki, ktére niewatpliwie wptywaja na postawy i zachowania konsumentow. Rudnicki
[2012] oraz Swiatowy [2006] réwniez opisuja podstawy teoretyczne zachowan na-
bywcow na rynku. Ich zasadniczym celem jest zaspokojenie wiasnych potrzeb [Ma-
zurek-Lopacinska, 2003, s. 23]. Jednakze wszystko to sprowadza si¢ do pewnej
dostrzegalnej etapowosci postgpowania konsumenta na rynku. W zwiazku z tym za-
chowania konsumentéow na rynku musi charakteryzowaé pewien porzadek.
W wielu odmiennych ujeciach procesu zachowania konsumenta mozna odnalez¢
elementy wspolne: identyfikacja (uswiadomienie) potrzeby, szukanie informacji,
ocena mozliwosci (alternatyw), decyzja zakupu, postgpowanie posprzedazowe (kon-
sumpcja okreslonej wartosci) [Garbarski (red.), 2011, s. 112].

Postawy konsumenta na rynku sa uwarunkowane wieloma czynnikami, kto-
re przybieraja charakter zardbwno zewngtrzny, jak i wewnetrzy wzgledem kon-
sumenta. Do podstawowych czynnikéw naleza:

a) czynniki demograficzno-ekonomiczne (wiek, pte¢, status rodzinny, zawdd,
wyksztatcenie, dochody, wydatki);

b) czynniki spoleczne (kultura, warstwy spoteczne, grupy odniesienia, liderzy
opinii, fazy cyklu zycia rodziny, sposob ,,wydatkowania” czasu);

¢) czynniki psychologiczne (osobowos¢, postawy i opinie, motywacje, dostrze-
gane ryzyko, akceptacja innowacji) [Garbarski (red.), 2011, s. 113-114].

Sposréd wymienionych czynnikow najwazniejsze (podstawowe) wydaja si¢
demograficzne, gdyz to one opisuja jednostki, wyznaczaja jej potrzeby, roznicu-
ja je, przyczyniaja si¢ do zachowan rynkowych konsumenta. Cechy demogra-
ficzne sa istotnym kryterium, za pomoca ktorego dokonuje si¢ klasyfikacji, seg-
mentacji konsumentow [Smyczek, 2012, s. 36].

Zmiany wymienionych powyzej czynnikdw moga mie¢ wptyw na ewolucje
postaw konsumenckich. W zwiazku z tym, ze na zachowanie konsumenta wpty-
wa tak wiele roznych czynnikow oraz uwarunkowan, analiza pewnych trendow
nabywczych na rynku musi uwzglednia¢ je wszystkie [Mironska, 2010, s. 118].
Na rynku mozna dostrzec ksztaltowanie si¢ nastepujacych trendow:
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a) konsument poinformowany (pierwszy) — dynamiczny rozwoj nowych techno-
logii, zwtaszcza komunikacyjnych, sprawia, iz dostgp do informacji staje si¢
swobodny [Macik, 2008, s. 85];

b) konsument zaangazowany (drugi) — dostgpnos¢ informacji powoduje, iz kon-
sument jest $wiadomy, wymagajacy i bardzo angazuje si¢ w proces nabywczy
[Toftler, 2006, s. 305-307];

c) konsument pragmatyczny (trzeci) — obecnie zwraca si¢ coraz wigksza uwage
na informacje dotyczace produktu, wymaga si¢ lepszych ofert i postepuje ra-
cjonalnie [Mironska, 2010, s. 121-122];

d) konsument ekologiczny (czwarty) — $wiadomo$¢ nabywcow sprawia, ze za-
czynaja zwraca¢ coraz wigksza uwage na kwestie Srodowiskowe oraz na
wplyw swojego zachowania [Swiatowy, Wegener, 2008].

Skuteczne dzialania marketingowe wymagaja czasu i wlasciwego rozpo-
znania potrzeb konsumentéw na rynku. Z tego powodu operatorzy telefonii mo-
bilnej powinni zwraca¢ wigksza uwage na klienta i stara¢ si¢ budowac z nim
trwale relacje.

2. Sytuacja rynku telefonii komdorkowej w Polsce

Rynek telekomunikacyjny w Polsce dynamicznie si¢ rozwija, zwlaszcza telefo-
nia mobilna nasyca si¢ coraz to nowszymi ofertami oraz produktami. Nalezy za-
uwazy¢, iz operatorzy zmieniajg cele, do ktorych zmierzaja. Priorytetem staje sig
utrzymanie obecnych klientow, a nie, jak do tej pory, pozyskiwanie nowych. Z tego
powodu budowanie relacji z klientem nabiera znaczenia. Zasadniczym celem takich
dziatan jest uczynienie z jednorazowego nabywcy lojalnego oraz stalego klienta
[Sadowska, 2014, s. 243]. Podkresla to, jak duze znaczenie ma wlasciwe rozpozna-
nie badanego rynku, a w szczeg6lnosci satysfakceji i lojalnosci konsumentow.

W 2015 r. taczna warto$¢ rynku ustug telekomunikacyjnych w Polsce wy-
nosita 39,5 mld zt. Po raz pierwszy od kilku lat odnotowano wzrost przychodoéw
catego sektora. W poszczegdlnych segmentach rynku odnotowano spadki przy-
chodow w stosunku do roku poprzedniego. Mozna stwierdzi¢, ze w catoscio-
wym rozrachunku spadek ten jest kompensowany przenoszeniem si¢ do nowo-
czesniejszych ustug opierajacych si¢ na transmisji danych. Jest to zjawisko
charakterystyczne dla nowoczesnego e-spoleczenstwa [UKE, 2016]. Konsument
ma duzy wybor na rynku telekomunikacyjnym w Polsce — ustugi telefonii mo-
bilnej $wiadczy 25 operatoréw (stan na koniec 2015 r.), jednakze tylko pigciu
z nich dysponuje wlasng infrastruktura (MNO)', dzieki czemu zdominowali oni

' MNO (Mobile Network Operator) — operatorzy dzialajacy z wykorzystaniem wiasnej infra-
struktury, ktora jest niezbedna do $wiadczenia ustug telefonii mobilnej na terenie catego kraju.
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rynek. Rynek usthug telekomunikacyjnych wydaje si¢ by¢ nasycony. Z tego po-
wodu dziatania operatoréw zmierzaja do minimalizowania rotacji wlasnej bazy
oraz utrzymania klienta. Rezultatem tego jest state rozwijanie rynku ustug wia-
zanych, ktore wykazuja si¢ regularnym wzrostem sprzedazy. Wraz ze wzrostem
liczby ustug cena staje si¢ atrakcyjniejsza dla konsumentow i maleje obawa
przed utrata klientow [UKE, 2016].

W 2015 r. operatorzy posiadali w swoich bazach 56,6 mln zarejestrowanych
kart SIM, co spowodowato nasycenie ustugami telefonii komérkowej na pozio-
mie 147,2%. Wynik ten pogorszyt si¢ o trzy punkty procentowe w poroéwnaniu
z rokiem poprzednim. Spadek ten byt spowodowany w gtdéwnej mierze aktuali-
zacja baz danych przez operatorow (nieuwzglednianie numeréw, ktore sa nieak-
tywne). Duza popularno$cia cieszyty si¢ ustugi przedptacone czy ustuga przeno-
szenia numeru. Odnotowano takze wzrost tacznego czasu trwania potaczen
wychodzacych od operatora o 11,1%. Liczba minut, ktére wychodza w roamin-
gu aktywnym, rowniez wzrosta o 64,6% w stosunku do roku poprzedniego. Naj-
bardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ segmentem rynku pozostala transmisja
danych — odnotowano wzrost az o 298,6% w poréwnaniu z rokiem poprzednim
[UKE, 2016]. Udziat rynkowy czterech najwigkszych operatoréw pod wzgledem
liczby klientow (uzytkownikéw) oraz przychodoéw w latach 2013-2015 byt sto-
sunkowo stabilny. Doktadnie przedstawia to tabela 1.

Tabela 1. Udzial rynkowy operatoréw pod wzgledem liczby uzytkownikow
1 uzyskanych przychodow (w %)

Udzial rynkowy Udzial rynkowy
Operator (liczba uzytkownikéw) (przychody)

2013 2014 2015 2013 2014 2015
P4 (Play) 18,8 21,9 25,8 15,5 19,8 23,6
Polkomtel (Plus) 24,8 22,6 22,6 30,2 29,3 27,9
Orange Polska 26,9 26,7 27,7 29,3 28,3 26,7
T-Mobile Polska 27 26,8 20,8 24,5 22,4 21,2
Inni 2,5 2 3,2 0,4 0,2 0,7

Zrodlo: UKE [2016].

W 2015 r. odnotowano spadek liczby uzytkownikow (liczba aktywnych kart
SIM) o 2,1% w porownaniu z rokiem poprzednim. Liderem pod wzgledem liczby
zarejestrowanych kart SIM zostat Orange Polska z 27,7% udziatlem w rynku. Byt to
wzrost o jeden punkt procentowy w poréwnaniu z rokiem poprzednim. P4 caly czas
umacnia swoja pozycje rynkowa i odnotowat najwigkszy przyrost liczby klientow —
o 1,8 mIn (15,1%). Zdecydowanie najwigcej klientéw stracit T-Mobile Polska, bo az
24,6% w poréwnaniu do roku poprzedniego, jednakze byto to spowodowane gtow-
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nie usuwaniem z bazy nieaktywnych kart SIM. Pod wzgledem liczby uzyskiwanych
przychodéw liderem rynkowym pozostal Polkomtel, ktdrego przychody mimo
wszystko zmniejszyly si¢ w porownaniu z analogicznym okresem w roku poprzed-
nim o 1,4 punkty procentowe do 27,9% [UKE, 2016].

Rozpatrujac zachowania konsumenckie na rynku, nie mozna pomina¢ jego
analizy. Wlasciwe rozpoznanie rynku wskaze zachodzace na nim tendencje, kto-
re z punktu widzenia operatora sa niezwykle wazne. Istotna kwestia wydaje si¢
by¢ migracja klientow pomigdzy operatorami na rynku. W 2015 r. z mozliwosci
przeniesienia numeru skorzystato ponad 1,5 mln abonentéw telefonii mobilne;j.
Z powodu tego zjawiska budowanie wilasciwych i trwatych relacji z klientem
powinno by¢ priorytetem dla operatorow.

3. Budowanie relacji z klientem w perspektywie
satysfakcji i lojalno$ci konsumenta

Proces budowania relacji z klientem, ktéry moze by¢ réwniez okreslany ja-
ko marketing relacji, ma wiele definicji i moze by¢ réznie rozumiany. Marketing
relacji stanowi koncepcje polegajaca na tworzeniu, wzbogacaniu oraz utrzyma-
niu wlasciwych relacji z konsumentem. Dodatkowo podkresla znaczenie relacji
z innymi podmiotami rynkowymi (posrednicy, dostawcy, akcjonariusze, instytu-
cje oraz pracownicy) [Sagan, 2003, s. 7]. Dla omawianego rodzaju marketingu
istotne jest tworzenie oraz umacnianie zardwno relacji z otoczeniem, jak i we-
wnatrz samej organizacji [Trojanowski, 2010, s. 39-40]. W proponowanych de-
finicjach dostrzega si¢ jednak pewne elementy wspdlne, wsrdd ktorych najwaz-
niejszym wydaje si¢ by¢ cel strategiczny, czyli budowanie silnych zwiazkoéw
z klientem. Waznymi elementami dtugotrwalych relacji z konsumentami ukie-
runkowanymi na zysk sa rowniez zaufanie, jako$¢ oraz obstuga [Jasiak, 2013,
s. 92-93]. Konsument podejmuje decyzje o dtugotrwatej wspodtpracy, gdy postrzega
zwiazki jako istotne. Sit¢ zwiazku wyznaczaja nastgpujace czynniki: subiektywna
warto$¢ 1 jakos¢, subiektywna warto$¢ naktadu, zadowolenie klienta, wigzi oraz za-
angazowanie samego klienta. Konsument, uwzgledniajac wtasne zasoby, dokonuje
ostatecznego wyboru [Grego-Planer, Liczmanska i Petrykowska, 2013, s. 260]. War-
to zauwazy¢, ze koncepcja marketingu relacji, w ktorej punktem odniesienia jest
klient, zaktada tworzenie wartosci dla obu stron procesu. Wszystko to odbywa si¢ za
sprawa budowy trwalych relacji, silnych oraz trwalych zwiazkow operatora i kon-
sumenta. Przedsigbiorstwo osiaga zysk, a klient otrzymuje kompleksowa ofertg pod
katem jakoS$ci, co przyczynia si¢ do osiagnigcia przez niego satysfakcji, ktora jest
podstawa budowy lojalnosci [Petrykowska, 2013, s. 8].
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Istotnym elementem budowy relacji z klientem jest komunikacja marketin-
gowa ze szczegldlnym uwzglednieniem jej narzedzi, ktére pozwalaja oddziaty-
wac¢ na konsumenta. Komunikacj¢ marketingowa nalezy rozumie¢ jako przeka-
zywanie informacji pomig¢dzy réznymi podmiotami rynku (przedsigbiorstwa
oraz jednostki otoczenia rynkowego), ktore dotycza firmy, marki produktu albo
pozostatych aspektow podjgtych dziatan marketingowych [Bajdak, 2013, s. 44].
Do narzedzi komunikacji marketingowej, ktore pozwalaja w pewien sposéb
ksztaltowa¢ zachowania konsumentéw, naleza: sprzedaz osobista, reklama, pu-
blic relations, komunikacja nieformalna, promocja sprzedazy, sponsoring [Wik-
tor, 2013, s. 7-8]. Wymienione narzgdzia r6znia si¢ pod wzgledem specyfiki od-
dzialywania oraz zastosowan. Ich catosciowy efekt oddziatywania pozwala na
wytworzenie pozadanych relacji z klientem [Garbarski (red.), 2011, s. 262, 266].

Pojecie satysfakcji klienta jest bardzo subiektywnym terminem i zalezy od
wielu czynnikdéw, zatem posiada wiele definicji. Mozna je definiowac jako
uczucie przyjemnosci oraz zadowolenia z czegos$. Jest to jednakze bardzo
uproszczona definicja. Podejscie marketingowe przedstawia to pojecie jako sto-
pien, w ktorym postrzegane elementy (cechy) danego produktu sa zgodne
z oczekiwaniami zglaszanymi przez nabywceg. Jest to wigc odczucie, ktore pod-
lega stopniowaniu. O ostatecznej ocenie stopnia zadowolenia (satysfakceji) kon-
sumenta z danego produktu decyduje jego zestaw cech, ktore zostaly dostrzezo-
ne zgodnie z oczekiwaniami konsumenckimi. Rozpatrujac omawiane pojecie
szerzej, nalezy zwrdci¢ uwage na sfer¢ emocjonalng. Satysfakcja moze by¢ row-
niez rozumiana jako emocjonalna reakcja na procesy dotyczace porownywania
wlasnych doswiadczen oraz doznan po dokonanej konsumpcji z wtasnymi ocze-
kiwaniami, normami albo wyznaczonym wzorcem oceny [Golab-Andrzejak,
Badzinska, 2015, s. 82-83]. Stan satysfakcji wynika z indywidualnego odczucia
przez konsumenta spelniania wlasnych oczekiwan wzgledem produktu czy ustu-
gi. Przeprowadzone badania jako$ciowe na rynku telefonii mobilnej pozwolity
zawezi¢ obszary satysfakcji klientow do: ceny, obshugi, jakosci, telefonu, umo-
wy 1 okazji [Smiatacz, 2012, s. 25, 121]. Oprécz tego warto si¢ odwotaé do
przeprowadzonych badan ankietowych, ktére umozliwily okreslenie czynnikow
wyboru operatora oraz zadowolenia ze §wiadczonych ushug. Doktadne wyniki
przeprowadzonych badan, ktdre ilustruja, jakie czynniki decydowaly o wyborze
operatora, przedstawia rys. 1.
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CO PANA(I) ZDANIEM JEST WAZNE, A CO NIEWAZNE
PRZY WYBORZE OPERATORA TELEFONII MOBILNEJ?
(W %) [2015]

M ani wazne, ani niewazne M raczej wazne zdecydowanie wazne

JAKOSC POLACZEN 58

ZASIEG SIECI

ATRAKCYJNOSC CENOWA OFERTY

w
W
= o
S
b
(=}
[ %]

ATRAKCYIJNOSC PROMOCII | RABATOW 52 37
UZYWANIE SIECI WSROD RODZINY/ ZNAJOMYCH 31
ATRAKCYJNE PAKIETY MINUT/SMS/UStUGI “ 34
DODANE
ZAKRES OFEROWANYCH UStUG/NOWE UStUGI 53 31
DARMOWE POLACZENIA / SMSY W RAMACH TEJ n 37
SAMEJ SIECI
ATRAKCYJNE TELEFONY W OFERCIE 31
JAKOSC OBStUGI PRZEZ INFOLINIE, 54 23
TELEFONICZNE BIURA OBStUGI KLIENTA
REKOMENDACJA ZNAJOMYCH, RODZINY 23
MARKA FIRMY SWIADCZACEJ UStUGI 52 22
MOZLIWOSC NABYCIA KILKU UStUG W PAKIECIE m 19
CENY UStUG W ROAMINGU 35 15

Rys. 1. Czynniki wyboru operatora telefonii mobilnej
Zrédto: UKE [2015].

Jako$¢ polaczenia, zasigg sieci i atrakcyjnos$¢ cenowa oferty w najwiekszym
stopniu ksztaltowaly decyzje konsumenta o wyborze operatora. Respondenci mieli
jeszcze do wyboru odpowiedzi: raczej niewazne, zdecydowanie niewazne, nie
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wiem. Jednakze w zwiazku z tym, iz stanowily one zdecydowana mniejszosc¢, nie
mialy znaczacego wplywu na wybor operatora, dlatego tez w celu zapewnienia
czytelnos$ci prezentowanych wynikéw zrezygnowano z ich zamieszczania. Warto
tylko podkresli¢, ze w przypadku ceny ustug w roamingu stanowily one wigkszos¢
(warto$¢ 50%), czyli az potowa badanych uznata tg¢ kwesti¢ za nieistotna. Doktad-
ne dane mozna odnaleZ¢ na stronie UKE [www 1, s. 101].

Do badania stopnia zadowolenia klienta ze $wiadczonych przez operatora
ustug wybrano kilka elementow. Doktadnie przedstawia to rys. 2.

JAK PAN(I) OCENIA PONIZSZE ELEMENTY USLUG
TELEFONII MOBILNEJ? (W %) [2015]

mani zadowolony(a) ani niezadowolony(a)
B raczej zadowolony(a)
jestem w petni zadowolony(a)

OGOLNE ZADOWOLENIE Z TELEFONII MOBILNEJ “ 27

JaKoscosstuel >

OBStUGA KLIENTA W PUNKCIE SPRZEDAZY 59 25
ZAKRES | WYBOR OFERT ORAZ UStUG / 24

DOPASOWANIE OFERT DO POTRZEB KLIENTOW
DOSTEPNOSC INFORMACJI O OFERCIE, NOWYCH 23
PRODUKTACH | PROMOCJACH
CENASOFERTA CENOWA 19
ATRAKCYINOSE PROMOCH | RABATOW m "
INFOLINIE, TELEFONICZNE BIURA OBStUGI 17
KLIENTOW

Rys. 2. Zadowolenie z ushug operatora telefonii komorkowe;j
Zrédto: UKE [2015].

Respondenci najlepiej ocenili jakos¢ ustug. Do wysoko ocenionych nalezy
poza tym obstuga klienta, zakres i wybor ofert oraz ushug, jak réwniez dopaso-
wanie ofert do potrzeb klientow. Poza wskazanymi na rys. 2 odpowiedziami re-
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spondent mogt jeszcze stwierdzié: raczej nie jestem zadowolony(a), w ogole nie
jestem zadowolony(a), niec wiem. Poniewaz odpowiedzi te stanowily zdecydowana
mniejszo$¢, wigc nie mialy duzego znaczenia dla oceny ushug telefonii mobilnej,
dlatego tez w celu zapewnienia przejrzystosci prezentowanych danych zrezygnowa-
no z ich prezentacji. Mozna jedynie zaznaczy¢, ze w przypadku infolinii czy telefo-
nicznego biura obshugi klienta az 10% badanych wskazalo — nie wiem. Doktadniej-
sze informacje mozna znalez¢ na stronie UKE [www 1, s. 102).

Z przedstawionych danych dotyczacych zadowolenia klienta wytania sig
obraz racjonalnego nabywecy, ktorego zachowanie na rynku charakteryzuje si¢
rozsadkiem oraz zaspokajaniem rzeczywistych (racjonalnych) potrzeb. Do naj-
wazniejszych czynnikow, ktore decyduja o wyborze, naleza: jako$¢ i zakres ofe-
rowanych ustug, cena oraz obstuga klienta. Jak mozna zauwazy¢, konsumenci
w zdecydowanej wigkszo$ci sa zadowoleni ze Swiadczonych przez operatoréw
ustug, co jest kluczowe dla budowania lojalnosci.

Pojecie lojalnosci nie jest tatwe do zdefiniowania. Przeglad literatury
przedmiotu pozwala na stwierdzenie, iz wigkszos$¢ definicji lojalnosci skupia sig
na przyjazni — aspekcie wigzi z przedsigbiorstwem. Lojalno$¢ mozna zatem
okresli¢ jako stan najwyzszego zaangazowania si¢ oraz wierno$ci nabywcy
wzgledem firmy, co pozostaje w $cistym zwiazku z satysfakcja. Zadowolenie
konsumenta jest przejawem spetnienia (catkowitego) albo nawet przekroczenia
jego oczekiwan w stosunku do danego produktu. Osiagnigcie poczucia spehnie-
nia (zadowolenia) klienta jest pierwszym etapem, ktoéry prowadzi do lojalnosci.
Konsument, aby by¢ lojalnym, musi by¢ rzeczywiscie zadowolony (nadzwy-
czajnie) [Studzinska, 2015, s. 197]. W kompleksowy sposob pojecie lojalnosci
thumacza D. Stum oraz Thiry. W ich rozumieniu lojalny klient to taki, ktory:

— wykorzystuje caly wachlarz oferowanych ustug,

— regularnie dokonuje zakupu,

— uodpornit si¢ na dziatania konkurencji,

— przekazuje dalej pozytywne informacje o jednostce,
— akceptuje drobne btedy firmy [Smiatacz, 2012, s. 32].

Lojalno$¢ to nie nawyk, ale wierne przywiazanie do danej firmy nawet
w obliczu pewnych problemoéw. Lojalny konsument preferuje wybrana jednostke
1 zamierza w przyszto$ci dalej korzystac z jej ustug. Nawyk to podjecie decyzji
przez klienta bez poczucia przywiazania do firmy; w przypadku lepszych ofert
konsument jest skfonny zmieni¢ jednostke.

Tworzenie wtasciwych relacji z klientem, a szczeg6lnie komunikacja mar-
ketingowa sa bardzo wazne w procesie budowania satysfakcji oraz lojalnosci
konsumenta. Poprzez odpowiednie narzedzia firma moze w pewien sposob
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wplywac na decyzje klienta, pokazujac mu, ze warto z nig wspotpracowac i ko-
rzysta¢ z jej ustug. Oczywiscie to konsument podejmuje ostateczna decyzje na
rynku, jednakze przedsigbiorstwa maja na to duzy wptyw. Odpowiednia oferta,
obstuga, jakos¢ produktu oraz §wiadczonej ustugi, jak rowniez odpowiedni kon-
takt z klientem w duzym stopniu definiuja satysfakcje klienta. Ich calosciowy
efekt oddziatywania moze wytworzy¢ prawdziwa lojalno$¢ konsumenta wzgle-
dem danej firmy, poniewaz rzeczywiscie usatysfakcjonowany klient nie ma wie-
lu powodoéw do zmiany firmy, z ktorej ustug korzysta.

Podsumowanie

W obliczu wielu zmian i szybkos$ci ich zachodzenia na rynku organizacje
musza odpowiednio monitorowac rynek oraz by¢ gotowe na szybka adaptacje do
nowych warunkow. Dotyczy to réwniez rynku telefonii komorkowej w Polsce.
Zachowania konsumentéw sa podyktowane wieloma roéznymi czynnikami,
a klient najczgsciej zachowuje si¢ racjonalnie, na co wskazuja przedstawione
dane dotyczace zadowolenia konsumenta. Mozna zauwazy¢, ze jako$¢ ushug
i kontakt z klientem sa kluczowe dla budowania satysfakcji, a w dalszej perspek-
tywie czasu lojalnosci nabywcy. Sposob, w jaki operatorzy funkcjonujacy na
rynku buduja relacje z konsumentem, determinuje jego satysfakcje, a zatem
rowniez lojalno$¢ wobec firmy. Chociaz konsument najczesciej zachowuje sig
racjonalnie, to nie zawsze musi podejmowac wlasciwa (racjonalna) decyzje.
Operatorzy dzialajacy na rynku powinni regularnie monitorowaé zachowania
konsumentéw oraz sytuacje rynkowa, aby moc odpowiednio przygotowac swoja
ofertg. To klient powinien by¢ w centrum zainteresowania organizacji na rynku,
tak wigc jego satysfakcja jest kluczowa kwestia, gdyz to gtownie ona definiuje
jego zachowanie. Budowanie dtugotrwatych relacji z klientem nie jest tatwym
procesem 1 takze zalezy od wielu czynnikoéw, jednakze najwigcej w tej kwestii
moga zrobi¢ operatorzy telefonii mobilnej. To od nich w glownej mierze zalezy
satysfakcja konsumenta. Firmy dysponuja odpowiednimi narzedziami, aby zbu-
dowa¢ prawdziwa wigz z klientem. Nalezy odpowiednio zbada¢ potrzeby kon-
sumenta i przygotowac dla niego wtasciwa oferte, uwzgledniajac rozne czynniki.
Utrzymanie klienta mozna uprosci¢ do trzech kluczowych elementéow: odpo-
wiedniego traktowania (obstuga, oferta), bycia blisko (komunikacja) oraz bada-
nia satysfakcji. Prawdziwie usatysfakcjonowany klient pozostanie lojalny
wzgledem danej firmy, gdyz nie bedzie miat racjonalnych powodéw do jej
zmiany. Taka sytuacja jest pozadana przez organizacje, gdyz wlasciwe kazda
firma dazy do uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku.
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BUILDING CUSTOMER RELATIONSHIPS AS DETERMINANT
OF CONSUMERS LOYALTY AND SATISFACTION IN THE MARKET
FOR MOBILE TELEPHONY

Summary: An aim of consideration is to present the connection between building cus-
tomer relationships and consumers satisfaction and loyalty from services. For this pur-
pose, the author analyzed literature and reports made by goverment’s institutes of con-
sumers behaviours in the market for mobile telephony in Poland. The article is of the
theoretical and cognitive nature.

Keywords: customers loyalty and satisfaction, consumers behaviours, building customer
relationships, mobile phone market.



