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Streszczenie

Celem publikacji bylo zaprezentowanie opinii ustugobiorcow na temat dziatan marketingo-
wych shuzacych budowaniu lojalnosci klientow, realizowanych w placowce §wiadczacej ustugi te-
lekomunikacyjne, z siedzibg w Rzeszowie. Badania empiryczne, przy uzyciu kwestionariusza an-
kiety, przeprowadzono wsrod indywidualnych klientéw firmy. Wyniki badan przedstawiono we-
dlug miejsca zamieszkania, pici, wieku i wyksztalcenia klientow. Interpretacji danych dokonano
przy uzyciu metody indukcyjno-dedukcyjnej. Na podstawie badan stwierdza si¢, ze w firmie reali-
zowanych bylo pig¢ rodzajow dziatan ukierunkowanych na kreowanie lojalno$ci klientéw. Ustu-
gobiorcy najbardziej doceniali zindywidualizowane doradztwo oraz pozostawanie przedstawicieli
firmy w ciaglym kontakcie z klientami. W dalszej kolejnosci w rownym stopniu znaczenie miata
uprzejma i profesjonalna obshuga oraz rozszerzanie zakresu programow lojalnosciowych. Przeja-
wem lojalno$ci badanych klientow byt nie tylko dhuzszy okres korzystania z ustug, ale rekomendo-
wanie placowki rodzinie 1 znajomym.

Stowa kluczowe: lojalnos¢ klientow, ustugi telekomunikacyjne, zachowania ustugobiorcéw, mar-
keting

Wprowadzenie

Telekomunikacja uwazana jest we wspotczesnych realiach rynkowych, obok
energetyki i transportu, za jedng ze strategicznych gatezi gospodarki®. W ostatnim
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3 P. Werner, Latwa Sciezka. Spoleczenstwo a przestrzen telekomunikacji i mediow elektronicz-
nych, Wyd. Naukowe Bogucki, Poznan 2009, s. 15.
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dwudziestoleciu rozwoj spoteczenstwa informacyjnego spowodowat dyna-
miczny popyt na ustugi telekomunikacyjne, co zaostrzyto walke konkurencyjng
miedzy ustugodawcami dziatajagcymi w tej branzy*. Bardzo wymagajacy ustugo-
biorcy i nasilajgca si¢ rywalizacja o mocng pozycje rynkowa miedzy firmami
$wiadczacymi ustugi telekomunikacyjne sprawiaja, ze kazdy operator szuka no-
wych rozwigzan i permanentnie udoskonala swoja dziatalno$¢ w celu nie tylko
pozyskania nowych klientow, ale przede wszystkim utrzymania ustugobiorcow
juz korzystajacych z uslug firmy. Dbalos¢ o lojalnych klientow stala sie¢ dla
wspoétczesnych przedsiebiorstw realizujacych zasady marketingu partnerskiego
priorytetem, gdyz niewystarczajace okazuja si¢ dziatania podejmowane w zakre-
sie doskonalenia oferty ustug, korzystnych cen, dobrego serwisu czy promocji°.
Zjawiska te znajduja potwierdzenie w badaniach identyfikujacych najwazniejsze
wyzwania, w obliczu ktorych znalazly si¢ polskie firmy®. Zdaniem wielu specja-
listow trendem przysztosci, zarowno firm produkcyjnych, jak tez ustugowych,
jest lojalnos¢ klientow, jako grupy najbardziej pozadanej z konkurencyjnego
i ekonomicznego punktu widzenia. Przemawiajg za tym takie atuty jak to, ze
klienci ci sg tansi w obstudze, bardziej odporni na zmiany cen, stanowig zrédto
bezplatnej i najbardziej wiarygodnej reklamy’. Na podkreslenie zastuguje takze
fakt, ze wraz ze wzrostem lojalno$ci klienta ro$nie jego warto$¢ dla firmy?®.

Ze wzgledu na aktualno$¢ i waznos¢ zagadnienia celem opracowania byta
diagnoza dziatan marketingowych podjetych z mysla o tworzeniu trwatych relacji
z ustugobiorcami przez kierownictwo placowki §wiadczacej ushugi telekomuni-
kacyjne, zlokalizowanej w Rzeszowie’, a ponadto zaprezentowanie opinii lojal-
nych klientéw na temat rodzaju prowadzonych przez firme¢ dziatan. Badania em-
piryczne przeprowadzono w 2014 roku, przy uzyciu anonimowego kwestionariu-

*J. Szymanska, Postawy i preferencje wybranych konsumentéw na rynku telefonéw komérko-
wych i czynniki je ksztaltujgce, w: Marketingowe mechanizmy ksztaftowania lojalnosci, red. S. Ma-
karski, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 443.

3 B. Golebiewska, M. Serafin, Znaczenie satysfakcji i lojalnosci klientéw w funkcjonowaniu
przedsiebiorstw, w: Marketingowe mechanizmy..., s. 49.

¢ W. Kuzniar, W. Szopinski, Wplyw obstugi reklamacji na ksztattowanie lojalnych postaw klien-
tow, w: Marketingowe mechanizmy..., s. 196.

7 S. Makarski, Wphw wartosci produktow na konkurencyjnosé rynkowq firm, w: Uwarunkowa-
nia konkurencyjnosci rynkowej organizacji, red. R. Fedan, Oficyna Wyd. Wyzszej Szkoty Ekono-
mii, Turystyki i Nauk Spotecznych w Kielcach, Kielce—Krosno 2013, s. 16.

8 H. Szulce, K. Walkowiak-Markiewicz, Zarzqdzanie lojalnosciq jako przestanka wzrostu war-
tosci klienta banku, ,,Handel Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik, t. I11, s. 255.

® Mozliwo$¢ realizacji badan i zgode na opublikowanie danych uzyskano pod warunkiem zacho-
wania anonimowosci firmy.



Rodzaje i wplyw dziatan marketingowych kreujqcych lojalnos¢ klientow ... 245

sza ankiety wsrod 200 ustugobiorcow. Respondentéw dobrano, bazujac na zasa-
dach doboru nielosowego kwotowego (miejsce zamieszkania i pte¢) oraz doboru
celowego (5-letni i dtuzszy okres bycia ustugobiorca). Opinie klientow dotyczace
waznosci podjetych przez ustugodawce dziatan zwigzanych z budowaniem lojal-
nosci okreslono procentowo.

Charakterystyka badanej zbiorowosci i okres korzystania z ustug

Wsrod badanej zbiorowosci 61% ustugobiorcoOw stanowili mieszkancy mia-
sta, a 39% mieszkancy obszarow wiejskich. Reprezentacja kobiet wynosita 49%,
mezczyzn natomiast 51%. Odsetek ankietowanych wedlug grup wiekowych
uksztattowat si¢ na poziomie: po 27% w odniesieniu do 0sob z przedzialow 23—
30 1 3145 lat, 24% w przypadku klientow w wieku od 46 do 60 lat oraz 22%
w grupie wiekowo najstarszych tzn. 61 i wiecej lat. Biorac pod uwage wyksztal-
cenie badanych klientéw, okazato sie, ze 32% miato wyksztatcenie zawodowe,
16% bylto absolwentami szkot srednich, a 52% legitymowalo si¢ dyplomem wyz-
szych uczelni.

O dobrych relacjach migdzy klientami a przedsigbiorstwami §wiadczy fakt
trwania wspotpracy w dtuzszym okresie. Takimi trwatymi zwigzkami charakte-
ryzowala si¢ grupa badanych ustugobiorcow analizowanej firmy, ktorych okres
korzystania z ustug wedtlug przyjetych kryteridow zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Okres korzystania z ustug badanej firmy przez ankietowanych (w %)

Wyszezegdlnienic Olscres korzystangi 1zouskug (Wlllatiasvlgcej
Ogodtem 25,0 29,0 36,0
wedlug miejsca zamieszkania:
Miasto 34,5 29,5 36,1
Wies 35,9 28,2 35,9
wedtug plci
Kobiety 36,7 26,5 36,8
Mezczyzni 33,3 31,4 35,3
wedtug wieku
23-30 lat 59,2 18,5 22,3
31-45 lat 37,0 44,4 18,5
46-60 lat 33,4 333 33,3
61 1 wiecej lat 4.5 18,2 77,3
wedtug wyksztalcenia
Zawodowe 34,4 21,9 437
Srednie 25,0 25,0 50,0
Wyzsze 38,5 34,6 26,9

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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Wsrdd badanych jedna czwartg stanowili c¢i klienci, ktorzy byli ustugobior-
cami od pigciu lat, o 4 pkt proc. wigkszg grupe reprezentowali ci, ktorych relacje
trwaty od 6 do 10 lat. Najwyzszy udziat wérod badanych zajmowali ustugobiorcy
o jedenastoletnim i dtuzszym zwigzku z ustugodawca. Wedtug miejsca zamiesz-
kania odsetek klientéw reprezentujacych poszczegdlne okresy wspotpracy z ana-
lizowana firma byt bardzo podobny. Wedtug kryterium ptci wickszy odsetek ko-
biet niz mezczyzn charakteryzowat si¢ pigcioletnim oraz jedenastoletnim i dhuz-
szym okresem relacji z ustugodawca. Wyrazne zaleznosci wystapity miedzy
okresem korzystania z ustug a wiekiem klientéw. Najwigcej, bo ponad 59% ustu-
gobiorcoOw najmtodszych, charakteryzowato si¢ pigcioletnimi relacjami z firma.
Jedenastoletni i dtuzszy zwiazek dotyczyl natomiast ponad 77% klientow najstar-
szych. Osoby z wyksztalceniem zawodowym i §rednim reprezentowatly najwyz-
szy odsetek jedenastoletniej i dluzszej wspolpracy, natomiast ustugobiorcéw
z wyksztatceniem wyzszym charakteryzowat najwigkszy udzial o pigcioletnim
okresie relacji.

Rodzaj dzialan stymulujacych lojalno$¢ klientéw i ich znaczenie dla ustugo-
biorcow
Opinie badanych klientow na temat dziatan marketingowych majacych na
celu podtrzymanie zwiazkoéw z ustugobiorcami badanej firmy w odniesieniu do
miejsca zamieszkania i ptci przedstawiono w tabeli 2.
Tabela 2

Determinanty kreujace lojalnos¢ klientow badanej firmy, wedtug ich miejsca zamieszkania i ptci (w %)

. . , Miejsce zamieszkania Ple¢

Rodzaj czynnikow* Ogolem miasto wies kobiety mezczyzni
Zindywidualizowane doradz- 67.0 65.6 69.2 633 706
two wobec klientow ’ > ’ ’ ’
Pozostawanie w ciaggtym
koqtak01e z klientami po sfi- 55.0 52,5 59,0 592 51,0
nalizowaniu umowy na
$wiadczenie ustug
Uprzejma i profesjonalna ob- 50.0 541 436 510 49.0
stuga ’ ’ ’ ’ ’
Poszerzanie zakresu progra- 50.0 541 136 429 56.9
mow lojalnoéciowych ’ ’ ’ ’ ’
Przeprowadzanie badan mar-
ketingowych dotyczacych za-
dowolenia klientow ze $wiad- 6.0 4.9 77 82 3.9
czonych ustug

*mozliwo$¢ wyboru przez klientow wigcej niz jednej odpowiedzi, dlatego suma nie rowna si¢
100%

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.
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W trosce o ksztattowanie dobrych i mozliwie najdluzej trwajacych relacji
miedzy firma a ustugobiorcami w badanej placowce realizowanych byto pie¢ ro-
dzajow dziatan, majacych na celu stymulowanie lojalno$ci klientow. Z opinii ba-
danych wynika, ze najwigcej ustugobiorcow zadowolonych byto z doradztwa in-
dywidualnego odnoszacego si¢ do kazdego klienta. W drugiej kolejnosci, wedtug
odsetka udzielanych odpowiedzi, waznym czynnikiem okazato si¢ dziatanie do-
tyczace pozostawania w ciggtym kontakcie ustugodawcy z ushugobiorcami. Po-
towa badanych w jednakowym stopniu pozytywnie ocenita takze dwa kolejne
dzialania firmy wzglgdem klientow, a mianowicie uprzejma i profesjonalng ob-
stuge oraz rozszerzenie zakresu programow lojalno$ciowych. Zaledwie 6% ogotu
badanych uwazalo przeprowadzanie badan marketingowych zwiazanych z opi-
niami klientow na temat swiadczonych ustug za wazng determinante sprzyjajaca
lojalnosci ustugobiorcow badanej placowki.

Wedtug miejsca zamieszkania wigkszy udziat stanowili mieszkancy wsi, kto-
rzy zadowoleni byli ze zindywidualizowanego doradztwa (ro6znica 3,2 pkt proc.
na ich korzy$¢) oraz pozostawania w ciagglym kontakcie z firma (réznica 6,5 pkt
proc. w poroéwnaniu z mieszkancami miast). Natomiast wigcej mieszkancow
miast bylo bardziej usatysfakcjonowanych uprzejma i profesjonalng obstuga oraz
rozszerzeniem zakresu programéw lojalno$ciowych. Roznica na korzysc ustugo-
biorcow miejskich wynosita po 10,5 pkt proc. w odniesieniu do kazdego z tych
dwoch czynnikdéw. Na temat przeprowadzania badan marketingowych wypowie-
dzialo si¢ nieco wigcej 0sob reprezentujacych srodowiska wiejskie (roznica 2,8
pkt proc.). Uwzgledniajac ple¢ ustugobiorcow, nalezy stwierdzi¢, ze wystapity
roéznice w opiniach na temat poszczegdlnych dziatan kreujacych lojalnosc klien-
tow badanej placowki migdzy kobietami a mg¢zczyznami. Wigkszy byt udziat ko-
biet w stwierdzeniu, ze pozostawanie w ciaggltym kontakcie firmy z klientami oraz
uprzejma i profesjonalna obstuga, a takze badania marketingowe dotyczace zbie-
rania opinii ustugobiorcow stanowig o pozyskiwaniu lojalnosci klientow pla-
cowki. Mezczyzni natomiast za takie czynniki bardziej uznawali zindywiduali-
zowane doradztwo (r6znica 7,3 pkt proc.) oraz rozszerzanie programow lojalno-
$ciowych (réznica 14,0 pkt proc. na korzy$¢ me¢zezyzn).

Wyniki badanego zagadnienia wedlug wieku i wyksztatcenia ustugobiorcow
analizowanej firmy zawarto w tabeli 3.
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Tabela 3

Determinanty kreujace lojalno$¢ klientow badanej firmy, wedtug ich wieku i wyksztatcenia (w %)

Wiek w latach Wyksztatcenie

. - . —
Rodzaj czynnikow 2330 | 3145 | 4660 | 61 | zawo $red
i wigeej dowe nie

Wyzsze

Zindywidualizowane do-
radztwo wobec klientow
Poszerzanie zakresu pro-
gramow lojalnoéciowych
Pozostawanie w ciggtym
kontakcie z klientami po
sfinalizowaniu umowy na
Swiadczenie ustug
Uprzejma i profesjonalna
obstuga

Przeprowadzanie badan
marketingowych dotycza-
cych zadowolenia klientow
ze $wiadczonych ustug

74,1 63,0 83,3 45,5 71,4 87,5 63,5

74,1 70,4 45,8 0,0 46,4 31,3 61,5

44,4 44,4 41,7 95,5 67,9 56,3 51,9

40,7 37,0 29,2 100,0 75,0 56,3 38,5

37 3,7 16,7 0,0 0,0 12,5 7,7

*mozliwo$¢ wyboru przez klientow wigcej niz jednej odpowiedzi, dlatego suma nie rowna si¢
100%

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych.

Zrbéznicowanie opinii badanych ustugobiorcéw na temat dziatan stymuluja-
cych lojalnos¢ klientow badanej placowki wystapito takze w przypadku wieku
i wyksztalcenia ankietowanych. Osoby najmtodsze doceniaty zwtaszcza dziata-
nia zwigzane z poszerzeniem zakresu programow lojalnosciowych oraz z uprzejma
i profesjonalng obstugg. Jednakowy byl ich udziat wraz z ustugobiorcami
w wieku od 31 do 45 lat, ktoérzy uwazali pozostawanie w ciagltym kontakcie ustu-
godawcy z ustugobiorca za wazng determinantg wptywajaca na budowanie lojal-
nosci klientow analizowanej placowki. Klienci w wieku 46—60 lat stanowili do-
minacje (powyzej 83%) w uznaniu zindywidualizowanego doradztwa jako za-
sadniczego dziatania placowki w kreowaniu lojalnosci. W tej grupie miato miej-
sce takze najwigcej wskazan (prawie 17%) dotyczacych pozytywnego wptywu
przeprowadzania badan marketingowych przez firm¢ na budowanie lojalnosci
ustugobiorcow. Opinie najstarszych klientow charakteryzowaty si¢ tym, ze wszy-
scy ustugobiorcy z tej grupy uwazali uprzejma i profesjonalng obstuge personelu
firmy za najwazniejszg determinant¢ kreujaca lojalno$¢, a ponad 95% z tej grupy
ustugobiorcow doceniata takze ciagly kontakt pracownikow placowki z klientami
jako dzialania bardzo istotnego w budowaniu lojalnosci.
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Biorac pod uwage kryterium wyksztatcenia badanych ustugobiorcow, wypo-
wiedzi roznily si¢ tym, ze najwiecej, bo trzy czwarte osob z wyksztatceniem za-
wodowym za najistotniejsze dziatanie stymulujace lojalno$¢ klientow uznato
uprzejma i profesjonalng obstuge. W grupie ustugobiorcow reprezentujacych wy-
ksztatcenie $rednie dominacje (ponad 87%) stanowili ci, ktorzy podkreslali waz-
no$¢ zindywidualizowanego doradztwa w ksztattowaniu lojalnosci. W tej grupie
takze najwigcej wypowiadajacych si¢ uwazato przeprowadzanie badan marketin-
gowych przez placowke za istotng determinante tworzenia zwigzkéw lojalno-
sciowych z ustugobiorcami. Klienci z wyzszym wyksztalceniem, w odroznieniu
od grup ustugobiorcow z wyksztatceniem zasadniczym i $rednim, wyrdzniali si¢
tym, ze w budowaniu lojalnosci przez analizowana placéwke podkreslili znacze-
nie przede wszystkim poszerzenia zakresu programoéw lojalnosciowych. Ta dzia-
falnos¢ znalazta uznanie wsrod ponad 61% klientow z tej grupy.

Rekomendacja firmy w opinii badanych klientow

W literaturze przedmiotu istote lojalnos$ci ujmuje sie w dwoch kategoriach,
ktorymi sg postawa i zachowanie. Postawa to subiektywne odczucia nabywcow
towaréw badz ustug, dzigki ktorym przywigzuja si¢ do firmy. Lojalnos¢ rozu-
miana jako zachowanie klientow charakteryzuje si¢ m.in. powtarzaniem zaku-
péw, zwickszaniem zamowien, ale takze rekomendowaniem firmy potencjalnym
klientom!°.

Opinie badanych ustugobiorcow dotyczace gotowosci rekomendowania
ustug analizowanej placowki telekomunikacyjnej przedstawiono w tabeli 4.
Wsrod ogotu badanych dominowali ci ustugobiorcy (facznie 93%), ktorzy wyra-
zili gotowos¢ rekomendacji badanej firmy cztonkom rodziny i znajomym. Udziat
klientow miejskich zdecydowanych poleci¢ ustugi analizowanej placowki byt
wyzszy 0 9,5 pkt proc. niz mieszkancéw wsi. Bardziej przekonane, aby rekomen-
dowa¢ firme, byly kobiety niz m¢zczyzni, a roznica migdzy ptciami wyniosta 9
pkt. proc. W pierwszych trzech grupach wiekowych dominacj¢ stanowity opinie
pozytywne, ktore wyrazito 96% klientow w wieku od 23 do 30 lat, prawie 93%
ustugobiorcow w wieku 31-45 lat i wszystkie osoby z przedziatu od 46 do 60 lat.
Pewne watpliwosci zwigzane z rekomendacjg firmy pojawily si¢ zwlaszcza
wérod uslugobiorcoéw najstarszych wiekiem. Az 18% z tej grupy raczej nie wy-
razito checi rekomendacji.

10 M. Grzybek, Uwarunkowania lojalnosci wedtug jej typow oraz ekonomiczne i marketingowe
efekty lojalnosci, ,Handel Wewnetrzny” 2007, czerwiec, nr specjalny, s. 16.
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Tabela 4

Gotowos¢ rekomendacji badanej firmy przez ustugobiorcow (w %)

e Gotowo$¢ zarekomendowania firmy przyjaciotom, rodzinie
Wyszczegdlnienie - - —
zdecydowanie tak raczej tak raczej nie
Ogotem 24,0 69,0 7,0
wedlug miejsca zamieszkania:
Miasto 24,6 72,1 3,3
Wie$ 23,1 64,1 12,8
wedhug plci
Kobiety 28,6 65,3 6,1
Mezczyzni 19,6 72,5 7.8
wedhug wieku

23-30 lat 25,9 70,4 3,7
3145 lat 29,6 63,0 7,4
46-60 lat 20,8 79,2 0,0

61 1 wiecej lat 18,2 63,6 18,2

wedlug wyksztalcenia

Zawodowe 18,8 71,9 9.4
Srednie 18,8 75,0 6.3
Wyzsze 28,8 65,4 5,8

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Biorac pod uwage wyksztatcenie badanych klientow, okazuje sig, ze wsrod
0sOb z wyksztalceniem wyzszym uzyskano najwigksza gotowo$¢ do polecenia
ustug badanej placowki rodzinie i znajomym.

Podsumowanie

Na niezwykle konkurencyjnym wspoétczesnym rynku lokalni klienci stano-
wig jeden z najcenniejszych zasobow kazdej firmy, gdyz stwarzaja jej szans¢ nie
tylko utrzymania pozycji rynkowej, ale ciaglego wzmacniania. Dlatego w przed-
sigbiorstwach tak konieczna jest umiejgtnos¢ dobrej realizacji zasad marketingu
partnerskiego majacych na celu budowanie trwatych wiezi z klientami. Stuzg
temu dziatania ukierunkowane na kreowanie lojalno$ci klientow, wynikajace ze
specyfiki danej branzy.

Analizowana placowka ustug telekomunikacyjnych stanowi przyklad zaa-
wansowanego rozwoju marketingu zwigzkéw migdzy nig a ushugobiorcami,
o czym $wiadczg wieloletnie wzajemne relacje firmy z klientami. W czasie pro-
wadzenia dziatalnosci rynkowej w firmie realizowano kilka dziatan stymuluja-
cych zacie$nianie obustronnych wigzi migdzy ustugodawcag a ustugobiorcami,
ktore znalazty petne uznanie wsrdd klientow. Przeprowadzony ranking, wedtug
odsetka udzielanych opinii, udowodnit, ze cztery sposrdd pigciu realizowanych
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dziatan prolojalnosciowych cieszy si¢ duzym uznaniem wsréd badanych ustugo-
biorcow. Sprzyjaja one wzrostowi zaufania klientow do badanej placowki, czego
dowodem byl fakt, ze az 93% ankietowanych deklarowalo gotowos¢ rekomenda-
cji firmy cztonkom rodziny i znajomym.
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TYPES AND IMPACT OF MARKETING ACTIVITIES CREATING
CUSTOMER LOYALTY OF A TELECOMMUNICATION COMPANY

Summary

The aim of the paper is to present clients’ opinions on marketing activities aimed at building
customer loyalty realized in a post providing telecommunications services, based in the city of
Rzeszow. Empirical studies with a usage of a survey questionnaire were conducted among individ-
ual customers. The research results are presented by place of residence, gender, age and customers’
education. The interpretation of the data was made using an inductive-deductive method. On the
basis of the research it can be stated that the company has realized five types of activities aimed at
creating customer loyalty. Most appreciated by clients were personalized counseling and company
representatives’ constant contact with customers. Further, to the same degree, were valued: courte-
ous and professional service and expanding loyalty programs range. A manifestation of surveyed
customers’ loyalty was not only a longer time of services use but also recommending the place to
friends and family.

Keywords: clients’ loyalty, telecommunications services, service clients’ behavior, marketing
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