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Lojalnos¢ konsumentdéw wobec wybranych marek
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Lojalno$¢ w ujeciu behawioralnym

Lojalnosc¢ jest zrodtem trwatej przewagi konkurencyjnej (Dick, Basu 1994), dlate-
go tez budowanie lojalno$ci nabywcy jest jednym z gtdéwnych celow firm dziata-
jacych na rynku B2C. Nalezaloby wyj$¢ z zatozenia, ze podstawa budowania lo-
jalnosci powinna by¢ silna marka, jednak nabywcy na jednym rynku mogg okazaé
si¢ bardzo lojalni wobec wybranej marki, a na innym rynku — catkowicie nielo-
jalni wobec tej samej marki. Moze si¢ to wigza¢ oczywiscie z réznym poziomem
konkurencji na tych rynkach, ale trzeba w tym wypadku pamigta¢ o zmiennym
zachowaniu nabywcy w zaleznosci od analizowanej grupy produktowej (Kahn,
Kalwani 1986).

Poczatkowo lojalnos$¢ taczono z samym procesem kupowania (purchasing
behaviour), ale nawet w tym przypadku trudno bylo znalez¢ jednolita interpre-
tacje tego pojecia. Cze$¢ autoroOw za najwazniejsze uwazata kupowanie najcze-
$ciej jednej wybranej marki w dtuzszym okresie (percent of purchase definition)
(Cunningham 1956), a dla innych najwazniejsza byta sekwencja nastepujacych po
sobie zakupow tej samej marki (McConnell 1968; Tucker 1964). Spory pojawity
si¢ w przypadku okres$lenia minimalnej liczby tych zakupoéw — mozemy mie¢ do
czynienia z sytuacja, w ktorej spetniony zostanie kluczowy warunek, ale trud-
no bedzie uzna¢ zachowanie nabywcy za lojalne. Zgodnie z definicjg lojalnosci,
jesli chodzi o wybor pomiedzy dwiema markami, A i B, za lojalnego nabywce
marki A uzna¢ nalezy tego, w przypadku ktorego liczba zakupionych produktéw
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marki A stanowi ponad 50% liczby wszystkich zakupionych produktow w okre-
$lonym przedziale czasowym (Brown 1952). Problem pojawia si¢ wtedy, kiedy
pomimo mniejszego udziatu w catym badanym okresie zakupy marki B dominuja
w koncowej fazie. Sprawa komplikuje si¢ jeszcze bardziej, gdy wybieramy po-
migdzy trzema markami, poniewaz udzial zakupéw konkretnej marki przekracza-
jacy jedna trzecig zgodnie z definicjg pozwala okresli¢ nabywce jako lojalnego
(Cunningham 1956). Pojawiajg si¢ takze opinie, ze ciezko uzna¢ nabywce za lo-
jalnego wobec marki, jezeli w tym samym czasie w rownym stopniu kupuje on
produkty konkurencyjnej marki (Givon 1984). Zgodnie z jeszcze bardziej rady-
kalnym podejsciem, nawet jezeli prawdopodobienstwo wyboru konkretnej marki
jest najwicksze, ale z powodu wielosci alternatyw w liczbach bezwzglednych nie
jest wysokie, takiego zachowania nie mozna utozsamiac¢ z lojalno$cia. Ten sposob
nalezatoby wrecz uznac za poszukiwanie réznorodnosci (Kahn, Kalwani 1986).
Czynniki zewnetrzne mogg by¢ przyczyng zmiany marki, ale te w wigkszym stop-
niu wptywaja na oslabienie stosunku do produktu (relative attitude), gdy zaanga-
zowanie nabywcy w proces zakupu jest mniejsze, podobnie jak réznice miedzy
analizowanymi produktami (Van Trijp, Hoyer, Inman 1996). Oczywiscie samo
postrzeganie rdznic zalezy bezposrednio od rodzaju nabywanych przez klienta
produktow, np. w przypadku zywnosci poszukiwanie alternatyw bedzie bardziej
intensywne (Jensen, Hansen 2006).

W sytuacji, w ktorej konsekwentne dokonywanie zakupu (purchasing beha-
viour) utozsamia si¢ z lojalno$cig wobec marki, kluczowe jest okreslenie mini-
malnej liczby zakupow niezbednych do uznania zachowania za lojalne. Zgodnie
z roznymi teoriami powinny to by¢ co najmniej trzy badz cztery nastepujace po
sobie akty (McConnell 1968; Tucker 1964). Nie ulega watpliwosci, ze pojedyn-
czy zakup produktu nie moze by¢ uznany za lojalno$¢ wobec marki — lojalnosé¢
wymaga dtuzszego procesu, co dla niektérych autorow oznacza, ze konieczny jest
co najmniej dwukrotny zakup wybranej marki (Jacoby i Kyner 1973). W wybra-
nych branzach wigksza liczba zakupoéw moze wptyna¢ na zmniejszenie poziomu
lojalnosci (Lotko 2018).

Gléwnym problemem sfery pojeciowej zwigzanym z lojalno$cia byt problem
definicji lojalnosci, ktore miaty przewaznie operacyjny charakter, opisywaty mo-
del zachowania nabywcy wobec marki lub grupy marek sprowadzajacy si¢ naj-
czegsciej do opisywania zachowania nabywcy w przesztosci i nieuwzgledniania
zachowania nabywcy w przysztosci. Wynikato to poniekad z ograniczen badaw-
czych, poniewaz poczatkowo do opisu zachowan nabywcy i jego lojalnosci wo-
bec marki wykorzystywano dane pochodzace z paneli gospodarstw domowych
(Jacoby, Kyner 1973; Kahn, Kalwani 1986). Problem polega na tym, Ze prognozy,
ktérych podstawg jest zachowanie nabywcy w przeszto$ci, majg istotne ograni-
czenia (Ewing 2000). Juz na tym etapie wyraznie widaé, ze sam komponent be-
hawioralny nie jest wystarczajacy, aby odpowiednio zdefiniowa¢ lojalno$¢ wobec
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marki, uznano zatem, ze lojalno$¢ tworza elementy zard6wno behawioralne, jak
1 emocjonalne (attitudinal). Sam fakt dokonania zakupu nie wyjasnia powodow
tego zakupu. Definicje lojalno$ci behawioralnej nie pomogty firmom budowac
czy ewentualnie modyfikowa¢ lojalnosci nabywcy (Jacoby, Kyner 1973; Dick,
Basu 1994). Nabywanie produktu, nawet czeste, niepoparte odpowiednia we-
wnetrzng potrzebg nabywcy nazywano nawet falszywa lojalnoscig. Konieczne
stato si¢ zatem stworzenie koncepcyjnej definicji lojalnosci i modeli opisujacych
to zjawisko (Day 1969).

Definicja lojalnosci z uwzglednieniem elementu
emocjonalnego

Definicja jest oparta na szesciu koniecznych do spelnienia warunkach. Zgod-
nie z nig lojalno$¢ jest (1) nieprzypadkowym (2) zachowaniem nabywcy (tzn.
zakupem), (3) majagcym miejsce w dluzszym czasie, (4) przy udziale grupy de-
cyzyjnej, (5) z mozliwoscig wyboru migdzy markami i (6) nastgpstwem proce-
su podejmowania decyzji (Jacoby, Kyner 1973). Uznanie, ze dzialania nabyw-
cy nie moga mie¢ charakteru losowego, jest konieczne — gdyby byto inaczej,
poszukiwanie jakichkolwiek naukowych zaleznosci nie miatoby sensu. Mimo
ze pozytywny stosunek do produktu wigze si¢ z procesem nabycia produktu
(Cossio-Silva i in. 2016), sama ch¢¢ dokonania zakupu lub zamiar nie sg wy-
starczajace. Tak zdefiniowana lojalno$¢ wymaga intencji zakupu popartej kon-
kretnym zachowaniem (purchasing behaviour). Jednorazowy zakup takze trud-
no uznac za spetniajacy warunki lojalnosci, nalezy bowiem przyjac, ze musimy
mie¢ do czynienia przynajmniej z dwoma nastgpujagcymi po sobie zakupami
(Jacoby, Kyner 1973).

Potrzebg rozbudowania koncepcyjnej definicji lojalnosci dostrzegali takze
Dick i Basu. Zaproponowali oni model, w ktorym dwoma nieodzownymi ele-
mentami lojalnosci nabywcy sa wzgledny stosunek do produktu (relative attitude)
oraz zaangazowanie w powtarzalne zakupy produktu (repeat patronage) (Dick,
Basu 1994). Kluczowe dla wyjasnienia zjawiska lojalnosci jest okreslenie przede
wszystkim stosunku nabywcy do produktu, ale nie mozna zapomnie¢ tez o sa-
mym procesie zakupu — bez niego nawet najbardziej pozytywny stosunek do pro-
duktu nie prowadzilby do lojalnosci. Dodatkowo duze zaangazowanie w proces
zakupu samo w sobie jest zrodtem budowania pozytywnego stosunku do produktu
(Jensen, Hansen 2006).

Aby okresli¢ wzgledny stosunek nabywcy do produktu, nalezy przeanali-
zowac czynniki determinujace ten stosunek. Tradycyjne modele wyr6zniaja trzy
grupy czynnikoéw wptywajacych na stosunek do produktu:
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1. czynniki poznawcze (cognitive), czyli te zwigzane z poziomem informa-
¢ji na temat produktu i produktéw alternatywnych;

2. czynniki emocjonalne/afektywne (affective) w odniesieniu do marki;

3. czynniki konatywne (conative), czyli determinujgce konkretne zachowa-
nia rynkowe, np. koszt zmiany dostawcy czy oczekiwania dotyczace ryn-
ku i produktow (Dick, Basu 1994).

Trudno przyjac okreslong hierarchi¢ tych grup w budowaniu lojalno$ci. Mo-
ze si¢ okazaé, ze w przypadku wybranych produktéw dopiero rownoczesna wy-
soka ocena czynnikow z rdznych grup gwarantuje powodzenie (Iglesias, Singh,
Batista-Foguet 2011; Sahin, Zehir, Kitapgi 2011). W innych koncepcjach zamiast
wspomnianych czynnikéw wyroznia si¢ grupe miernikow lojalnosci (Sulikowski
2015), a powtarzalno$¢ zakupow jest jednym z nich (Punniyamoorthy, Prasanna
Mohan Raj 2007).

Na tym etapie nalezy pamig¢ta¢ o roznorodno$ci samych nabywcow, a co za
tym idzie — o wptywie konkretnych kryteriow segmentacji na lojalno$¢ nabywcy.
Na przyktad zupehie inne moze by¢ znaczenie czynnikoéw poznawczych i afek-
tywnych dla kobiet i m¢zczyzn (Ndubisi 2006), 0osob w roznym wieku (Baloglu
2002) czy zamieszkujacych rozne regiony (Kabiraj, Shanmugan 2011), a podobny
poziom satysfakcji r6znych nabywcow moze oznacza¢ inng wielko$¢ i czegsto-
tliwo$¢ zakupow tego samego produktu (Mittal, Kamakura 2001). Grupy scha-
rakteryzowanych czynnikéw tworza swego rodzaju etapy/fazy/szczeble drabiny
lojalnosci nabywcy (Oliver 1999; Cichosz 2003), a takze profile lojalnosciowe
klientow (Pietrzak 2004).

Na podstawie swoich prac nad lojalno$cig nabywcy Dick i Basu zapropono-
wali macierz taczaca wzgledny stosunek do produktu, tj. lojalno$¢ emocjonalna,
z powtarzalno$cig zakupow, czyli lojalnosciag behawioralng (Dick, Basu 1994).
Niski poziom zaangazowania w zakup produktu czy marki wraz z obojetnym badz
negatywnym stosunkiem do tego produktu oznacza catkowity brak lojalnosci. Po-
prawa odczué¢ w stosunku do produktu, ktérej towarzyszy niski poziom zakupow,
moze oznacza¢ ukrytg lojalnos$¢ (latent loyalty). Powtarzalno$¢ zakupow bez
emocjonalnego zaangazowania wskazuje na lojalno$¢ fatszywa/bierna (spurious
loyalty), a samych nabywcow tego typu mozna okresli¢ jako biernie lojalnych
(Knox, Walker 2001). W tym wypadku mozliwa jest nawet sytuacja, w ktorej sto-
sunek nabywcy jest negatywny, a poziom zakupow stosunkowo wysoki (Jarvis,
Mayo 1986). Tylko kombinacja ciaglych zakupow i duzego zaangazowania ozna-
cza prawdziwg lojalno$¢ (Dick, Basu 1994; Michalska-Dudek 2013).

Poziom zaangazowania nabywcy moze mie¢ wptyw na wybor konkretnych
narzg¢dzi marketingowych majacych na celu poprawe lojalnosci. Konieczne moze
si¢ okaza¢ stosowanie zupelie innych instrumentow w celu uzyskania podobne-
go zachowania nabywcy lojalnego i biernie lojalnego (Yi, Jeon 2003).
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Tabela 1. Macierz rodzajoéw lojalnosci (wzgledny stosunek do marki / powtarzalno$¢ zakupow)

Powtarzalne zakupy
Wysoki poziom Niski poziom
Wzgledny stosunek Wysoki poziom Lojalno$¢ Ukryta lojalnos¢
do marki/produktu Niski poziom Bierna lojalno$¢ Brak lojalnosci

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Dick, Basu 1994).

Majac na uwadze przytoczone rozwazania teoretyczne, autorzy postanowili
oceni¢ poziom lojalnosci behawioralnej i emocjonalnej polskich uzytkownikéw
smartfonow, tj. telefonow komorkowych stuzacych do wielozadaniowego, mobil-
nego przetwarzania danych (Redda, Shezi 2019). Przyczyng zainteresowania si¢
tym rynkiem byt fakt, Ze jest to stosunkowo nowa dziedzina przemystu technolo-
gicznego, a przy tym niezwykle popularna wéréd uzytkownikow.

Charakterystyka rynku smartfonéw

Rynek smartfonow to jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ w ostatnich latach
branz ogdlno$wiatowych — wystarczy spojrze¢ na dane sprzedazowe: w 2008 r. na-
bywcoéw znalazto 140 milionow smartfonoéw, podczas gdy 10 lat pézniej sprzedanych
zostato ponad dziesigciokrotnie wigcej tego typu urzadzen, 1,5 mld sztuk, o wartosci
facznej 522 mld USD, co stanowilo blisko potowe wartosci sprzedazy TCG (technical
consumer goods) (Number of smartphones sold to end users worldwide 2020). Nic
wigc dziwnego, ze najwicksze podmioty tego rynku staty sie wiodacymi korporacjami
technologicznymi pod wzgledem przychodéw i odwrotnie — najwigksze korporacje
technologiczne chca mie¢ mozliwie najwigkszy udziat w rynku telefonéw komorko-
wych. Mozna dostrzec ten trend na zestawieniu najwickszych producentow smartfo-
now pod wzgledem wolumenu sprzedazy w latach 2018-2019 (Tabela 2). Znaczacy
udziat w rynku maja zardwno ogodlnoswiatowe znane od kilkudziesigciu lat marki
technologiczne (Apple, Samsung), jak i dynamicznie rozwijajace si¢ chinskie marki
telekomunikacyjne (Huawei, Xiaomi, Oppo), ktdre jako jedyne notuja systematyczne
wzrosty sprzedazy na coraz bardziej konkurencyjnym i nasyconym rynku (Worldwide
Smartphone Sales to End Users by Vendor in 2019 2020).

Polski rynek tego typu urzadzen ro$nie w podobnym tempie do $wiatowego
—w 2012 r. smartfon posiadato 9% Polakow powyzej 15 roku zycia, podczas gdy na
poczatku 2018 roku bylo to juz 61%. Istotne sg tez ogromne rdznice w penetracji
rynku w zaleznosci od grup wiekowych poszczegolnych uzytkownikow — wsrod
osOb w wieku 15-29 lat odsetek ten wynosit 90%, a wsrod osob w wieku 60 lat
1 wigcej — zaledwie 23%. Smartfony stajg si¢ tez dominujacym narz¢dziem doste-
pu do internetu — pod koniec 2017 r. odpowiadaly za 40% ogotu czasu przezna-
czanego na korzystanie z internetu, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze ta kategoria
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istotnie ro$nie, poniewaz w 2018 r. polscy uzytkownicy deklarowali, Ze na aktyw-
no$ci w internecie niezwigzanej z pracg zawodowa spedzali przecigtnie 5 godzin
i 18 minut dziennie (Mikowska, Skalna, Sliwinski 2018). Nie moze wiec dziwi¢,
ze rynek smartfonow w Polsce stanowi coraz istotniejszg gataz sprzedazy dla naj-
wiekszych firm technologicznych.

Tabela 2. Swiatowa sprzedaz smartfonow uzytkownikom koncowym w latach 2018-2019

Producent 2019 (mln sztuk) 2019 (%) 2018 (mln sztuk) 2018 (%)
Samsung 296 19,2 295 19,0
Huawei 241 15,6 203 13,0
Apple 193 12,6 209 13,4
Xiaomi 126 8,2 122 7,9
Oppo 119 7,7 119 7,6
Inni 566 36,7 607 39,1
Razem 1541 100,0 1555 100,0

Zrédlo:  opracowanie wlasne na podstawie http://www.gartner.com/en/newsroom/press-re-
leases/2020-03-03-gartner-says-global-smartphone-sales-fell-slightly-in (data dostgpu: 20.09.2020).

Wsrod polskich uzytkownikow smartfonow dominujg takie same marki, jak
na ogdlnoswiatowym rynku, ale ich udziaty w wolumenie sprzedazy rozktadaja
si¢ nieco inaczej. Pod koniec II kwartalu 2020 r. liderem byty ex aequo Samsung
1 Xiaomi — po 27%, nastepnie Huawei z 18%, a daleko za nimi Apple z 9-procen-
towym udziatem w rynku sprzedazy smartfonow w Polsce (Xiaomi i Samsung
liderami polskiego rynku smartfonow 2020).

Na potrzeby niniejszej pracy, skupiajacej si¢ na lojalnosci uzytkownikow te-
lefonéw komorkowych, autorzy zdecydowali si¢ poréwnaé dwie marki: Samsung
oraz Huawei — wiodgace i najwazniejsze marki producentow telefonow komorko-
wych w panstwach ich pochodzenia, odpowiednio w Korei Poludniowej i Chi-
nach, bedace zarazem najwigkszymi sprzedawcami telefonéw komorkowych na
$wiecie w ciaggu dwdch ostatnich lat.

Przedstawienie marek Huawei oraz Samsung

Huawei zostatl zatozony w 1987 r. w chinskim mies$cie Shenzen. Warto zauwazyc¢,
ze cato$¢ akcji Huawei oficjalnie nalezy do pracownikéw tego przedsigbiorstwa,
jednak akcje te s3 w posiadaniu nie pracownikow jako takich, tylko zrzeszaja-
cego ich zwiazku zawodowego, a odchodzac z pracy, nie moga oni zachowaé
tychze akcji, mozna wigc stwierdzi¢ — majac na uwadze umiejscowienie zwigz-
kéw zawodowych w strukturze wladz ChRL — ze Huawei jest de facto wlasnoscia
panstwa chinskiego (Balding, Clarke 2019). Obecnie przedsigbiorstwo zatrudnia
blisko 200 tys. pracownikdéw i prowadzi dziatalno$¢ w ponad 170 krajach, a z jego
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ustug bezposrednio lub posrednio korzystaja ponad 3 miliardy ludzi. W 2019 r.
przychody Huawei zamknely si¢ w kwocie 859 mld juanéw (123 mld USD),
a zysk netto wynidst 63 mld juanéw (9 mld USD) (Huawei Investment & Holding
Co. Ltd. 2019 Annual Report 2020).

Przedsig¢biorstwo Samsung zostato zatozone w 1938 r. w nalezagcym wow-
czas do Korei Japonskiej miescie Daegu. Cho¢ Samsung jest klasycznym cze-
bolem, to czesto utozsamia si¢ go z jego najwarto§ciowsza markg — zatozonym
w 1969 r. przedsigbiorstwem technologicznym Samsung Electronics. Ta ostatnia
firma, zatrudniajaca ponad 300 tys. pracownikow, jest najwiekszym producentem
elektroniki uzytkowej na $wiecie oraz drugim najwiekszym przedsigbiorstwem
technologicznym pod wzgledem przychodow w 2019 r. (Fortune Global 500
2020), ktore wyniosty 230 bln wonéw (197 mld USD), a zysk netto zamknat sie
w kwocie 22 bln wonow (18 mld USD) (Samsung Electronics Company Profile,
Financials and Metrics 2020).

Metodyka badania

Glownym celem przeprowadzonego badania byto okreslenie zbudowanego przez
dwie wiodace wschodnioazjatyckie marki poziomu lojalnosci wsréd nabywcow
w Polsce. Po przeanalizowaniu rynku telefonéw komoérkowych wybrano wioda-
cego producenta poludniowokoreanskiego (Samsung) i najwigkszego producenta
chinskiego (Huawei). Badanie przeprowadzono w marcu 2020 r. na probie 1200
respondentdw metodg CAWI. W sktad proby weszto 329 aktualnych uzytkowni-
kéw telefonow Samsung (co stanowi 27% proby), 604 osoby, ktdre byty, ale obec-
nie nie sa uzytkownikami telefonow Samsung (50% respondentow) oraz 267 0sob
(22%), ktore nigdy nie uzywaly telefonow Samsung. W przypadku marki Huawei
podobna jest liczba aktualnych uzytkownikéw — 304 osoby (25% respondentow).
Zdecydowanie mniejsza jest liczba osob, ktore w przesztosci korzystaly z tele-
fonow Huawei, ale zdecydowaty si¢ na inng mark¢ — 276 respondentow (23%
proby). Najwicksza grupe stanowia osoby, ktore nigdy nie uzywaty telefonow
Huawei. Znalazlo si¢ w niej az 620 0sob, co stanowi 52% proby.

Element behawioralny lojalnoSci wobec marek
smartfondw

Aktualnym uzytkownikiem kazdej z marek jest co czwarty respondent przeprowa-
dzonego badania. Zdecydowanie wigksza grupe stanowia byli uzytkownicy tele-
fonéw Samsung — nalezy do niej co drugi respondent. Osoby, ktére kiedykolwiek
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uzywaty telefonéow Samsung, stanowia az 77% badanej grupy, jednak dwie
z trzech oso6b nie zakupity ponownie produktow tej marki. Oznacza to stosunko-
wo wysoki poziom nielojalnosci na poziomie behawioralnym.

W przypadku Huawei zdecydowanie mniejsza jest grupa oséb, ktore nie
dokonaty powtornego zakupu. Sposrod 48% respondentow, ktorzy kiedykol-
wiek byli uzytkownikami telefonow Huawei, blisko polowa nie kupita ponownie
smartfonu tej marki. Mimo Ze nie jest to mata grupa, proporcje te wygladaja lepiej
niz w przypadku Samsunga. Bardzo interesujacy jest przeptyw uzytkownikow
miedzy dwiema analizowanymi markami (Wykresy 11 2).

Wykres 1. Lojalno$¢ w aspekcie behawioralnym obecnych i bytych uzytkownikow telefondw Samsung

52% S50
66%
27%
28% %
20% 28% 26%
Tak, aktualnie jestem Aktualnie nie jestem, ale bytem Nie jestem i nigdy nie bytem
uzytkownikiem telefonu uzytkownikiem telefonu uzytkownikiem telefonu
Samsung Samsung Samsung
(n=329) (n=604) (n=267)

O Nie jestem i nigdy nie bytem uzytkownikiem telefonu Huawei
@ Aktualnie nie jestem, ale bylem uzytkownikiem telefonu Huawei
B Tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Huawei

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Okazuje sig, ze 20% obecnych uzytkownikéw marki Samsung ma réwno-
czesnie telefony Huawei, a 28% zostalo przejetych wlasnie od Huawei. Ponad
potowa uzywatla wczesniej telefonéw innych marek. Osoby, ktore zrezygnowaty
z Samsunga, cz¢sto wybieraty Huawei — 28% bytych uzytkownikow.

Analiza wykazala statystycznie istotne réznice w poziomie lojalnosci beha-
wioralnej wobec marki Samsung w zaleznosci od pici (test Chi-kwadrat Pear-
sona, x> = 19,868; p = 0,000), wicku (test Chi-kwadrat Pearsona, x*> = 56,092;
p = 0,000), wyksztatcenia (test Chi-kwadrat Pearsona, x> = 50,261; p = 0,000),
miejsca zamieszkania (test Chi-kwadrat Pearsona, x> = 47,244; p = 0,000) i do-
chodéw (test Chi-kwadrat Pearsona, x* = 123,753; p = 0,000).

W zakresie przeplywow klientow sytuacja Huawei wyglada korzystniej
—az 56% obecnych uzytkownikow tej marki to wezesniejsi posiadacze telefonow
Samsunga. Co trzeci byly uzytkownik telefonu Huawei wybierat pozniej telefony
Samsunga, ale az 59% wybierato inng marke, mimo wcze$niejszych doswiadczen
z telefonami Samsunga.
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Analiza wykazata statystycznie istotne roznice w poziomie lojalnosci beha-
wioralnej wobec marki Huawei w zalezno$ci od wieku (test Chi-kwadrat Pear-
sona, x* = 67,394; p = 0,000), poziomu wyksztatcenia (test Chi-kwadrat Pearso-
na, x> = 129,210; p = 0,000), miejsca zamieszkania (test Chi-kwadrat Pearsona
x2 = 40,542; p = 0,000) i dochodu badanych (test Chi-kwadrat Pearsona,
x2=93,617; p = 0,000). Test nie wykazat takich réznic w przypadku pici (test
Chi-kwadrat Pearsona, x*> = 1,438; p = 0,487). Wyniki te potwierdzajg wnioski
ptynace z wczesniejszych badan przeprowadzonych wsrod uzytkownikow smart-
fondéw (Redda, Shezi 2019).

Wykres 2. Lojalno$¢ w aspekcie behawioralnym obecnych i bytych uzytkownikow telefonow
Huawei

T%

23% 29%
59%
56% 44%
21% Al 28%
Tak, aktualnie jestem Aktualnie nie jestem, ale bylem  Nie jestem i nigdy nie bytem
uzytkownikiem telefonu uzytkownikiem telefonu uzytkownikiem telefonu

Huawei Huawei Huawei
(n=304) (n=276) (n=620)

ONie jestem i nigdy nie bytem uzytkownikiem telefonu Samsung
@ Aktualnie nie jestem, ale bylem uzytkownikiem telefonu Samsung
B Tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Samsung

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Element emocjonalny w lojalnoSci wobec marek
smartfondw

W celu okreslenia wzglednego stosunku nabywcow i ich lojalnosci emocjonal-
nej wobec badanych marek telefonéw respondenci zostali poproszeni o wyra-
zenie ich postawy w skali od 1 do 10 odnosnie do nastepujacych stwierdzen:
uwazam sie za lojalnego klienta danej marki; wybratbym dang marke jako
pierwszq, jezeli produkty danej marki bytyby dostepne, nie rozwazatbym zakupu
innych oraz o zadeklarowanie sktonnos$ci do rekomendacji danej marki (takze
w 10-stopniowej skali).

Wykres 3 prezentuje poroéwnanie poziomu wybranych wskaznikow opi-
sujacych lojalnos¢ catej populacji wobec marek Samsung i Huawei. Produkty
Samsunga osiagaja lepsze wyniki w przypadku wszystkich wskaznikow. Naj-
wyzszg warto$¢ w przypadku obu marek osigga wskaznik odnoszacy si¢ do ich
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rekomendowania — 6,42 dla Samsunga i 5,66 dla Huawei. Nalezy podkreslic, ze
uzytkownicy telefondéw obu marek stanowig okoto 25% wszystkich badanych, co
moze thumaczy¢ niezbyt wysoki poziom parametrow.

Wykres 3. Wybrane wskazniki opisujgce lojalno§¢ wobec marek Samsung i Huawei, n = 1200

6,42
5,84 5,95 5,71 5,66
5,04 5,15 5,08
Uwazam si¢ za Wybratbym dana Jezeli produkty danej W jakim stopniu
lojalnego klienta danej ~ marke jako pierwsza — marki bylyby dostgpne,  polecil(-a)by Pan(-i)
firmy/ marki nie rozwazatbym dang marke¢ swojemu
zakupu innych znajomemu?

B Samsung @ Huawei

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Analiza wariancji wykazata statystycznie istotne réznice w poziomie bada-
nych wskaznikéw opisujacych lojalnos¢ wobec Samsunga w zaleznosci od sta-
tusu uzytkownika (lojalno$¢ behawioralng), wyksztatcenia i dochodu (ANOVA,
p < 0,05 w przypadku wszystkich badanych wskaznikéw). Z kolei w przypadku
miejsca zamieszkania i wieku tej zaleznosci nie ma (ANOVA, p > 0,05 odnos$nie
do co najmniej trzech wskaznikow).

Wykres 4. Wybrane wskazniki opisujace lojalno§¢é wobec Samsunga wedhug statusu uzytkownika

6.65 7,04 690 .
5,46 5,71 I H544 5,82 ’ 6,01
Uwazam si¢ za IOJalnego Wybratbym marke Jezeli produkty marki W jakim stopniu
klienta firmy/marki Samsung jako pierwsza Samsung bytyby polecit(-a)by Pan(-i)
Samsung dostgpne, nie marke Samsung
rozwazatbym zakupu swojemu znajomemu?
innych

O Tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Samsung (n = 329)
O Aktualnie nie jestem, ale bylem uzytkownikiem telefonu Samsung (n = 604)
B Nie jestem i nigdy nie bylem uzytkownikiem telefonu Samsung (n = 267)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Wybrane wskazniki opisujace lojalno$¢ osiagaja najwyzszy poziom — co nie
jest zaskakujace — wsrod obecnych uzytkownikéw telefondw Samsung. Z kolei
najbardziej krytyczni sg w tym przypadku byli uzytkownicy Samsunga. Co cieka-
we, najwieksza réznice zdan wywotato stwierdzenie wybratbym marke Samsung
jako pierwszq (aktualni uzytkownicy: 7,04, byli uzytkownicy: tylko 5,35). Sam-
sung wypada pozytywnie, jesli chodzi o sktonno$¢ do rekomendacji — parametr
ten wsrod bytych uzytkownikoéw osigga wyzszy poziom niz wsrdd respondentow,
ktorzy nigdy nie uzywali telefonéw Samsung (odpowiednio 6,33 1 6,01), co jest
sytuacjg wyjatkowa.

Wykres 5. Wybrane wskazniki opisujace lojalno$¢ wobec Samsunga wedtug plci

6,51
6,42 " 6.34
6,10
5,93 5,95 5.89
5,84 5,77 5,84 571 7
I I i
Uwazam si¢ za lojalnego Wybratbym marke Jezeli produkty marki W jakim stopniu
klienta firmy/marki Samsung jako pierwsza Samsung bytyby polecit(-a)by Pan(-i)
Samsung dostgpne, nie marke Samsung
rozwazatbym zakupu swojemu znajomemu?

innych
OOgoétem [EMezczyzna BKobieta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Wyraznie rozne podej$cie do lojalnosci wobec marki Samsung majg mez-
czyzni i kobiety. W przypadku m¢zczyzn bez wyjatku parametry te osiagaja wyz-
szy poziom. Najwigksze rdznice wywotuje stwierdzenie jezeli produkty marki
Samsung bytyby dostepne, nie rozwazat(-a)bym zakupu innych (me¢zczyzni: 5,89,
kobiety: 5,57, test t-Studenta, p < 0,05). Podobne wnioski ptyng z analiz przepro-
wadzonych wérod uzytkownikow zaréwno Samsunga (Susilowati i Ardhita Putra
2020), jak i innych marek smartfonow (Yeh, Wang, Yieh 2016).

Jesli chodzi o Huawei, to istotne statystycznie réznice ujawnity si¢ w przy-
padku statusu uzytkownika, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania, a przede
wszystkim dochodu (ANOVA, p < 0,05 dla wszystkich wskaznikdéw). Roznice do-
tyczace plci nie sg istotne statystycznie (test t-Studenta, p > 0,05 dla wszystkich
wskaznikoéw).

Podobnie jak w przypadku Samsunga, najwigkszg lojalno§¢ wobec Huawei
deklaruja osoby, ktore obecnie korzystaja z telefonow tej marki, co potwierdza
wnioski plyngce z opisanych w literaturze przedmiotu badan empirycznych,
zgodnie z ktorymi w przypadku uzytkownikow smartfonow najwazniejszym
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czynnikiem ksztattujacym lojalnos¢ jest zadowolenie konsumenta z dotychcza-
sowego uzytkowania urzadzenia danej marki (Kim i in. 2016; Lin, Huang, Hsu
2015). Wyrazne roznice pojawiaja si¢ w przypadku bylych uzytkownikéw — to
wlasnie byli uzytkownicy Samsunga najgorzej ocenili swoja lojalnos¢. Z kolei by-
li uzytkownicy telefonéw Huawei wykazuja wyzszy poziom lojalnosci niz osoby,
ktore nigdy nie mialy do czynienia z telefonami tej marki.

Wykres 6. Wybrane wskazniki opisujace lojalnos¢ wobec Huawei wedtug statusu uzytkownika

6,44 6,55
6,09 5,99 5,85
5,07 5,13
451 493 461 480 476
Uwazam si¢ za lojalnego Wybratbym marke Jezeli produkty marki W jakim stopniu
klienta firmy/marki Huawei jako pierwsza Huawei bylyby polecit(-a) by Pan(-i)
Huawei dostepne, nie marke Huawei swojemu
rozwazatbym zakupu znajomemu?
innych

O Tak, aktualnie jestem uzytkownikiem telefonu Huawei (n = 304)
I Aktualnie nie jestem, ale bytem uzytkownikiem telefonu Huawei (n = 276)
B Nie jestem i nigdy nie bytem uzytkownikiem telefonu Huawei (n = 620)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Ciekawa wydaje si¢ analiza parametrow lojalnosci wobec Huawei w zalez-
nosci od dochodu (Wykres 7). Jak wezesniej wykazano, rdznice te sg statystycznie
istotne.

Mogtloby si¢ wydawac, ze marka, ktora nie jest zaliczana do grona najbar-
dziej prestizowych, bedzie stosunkowo stabo oceniana przez osoby lepiej zarabia-
jace. Okazuje si¢ jednak, ze to osoby z nizszymi dochodami zdecydowanie gorzej
oceniajg poziom swojej lojalnosci. Przyczyn tego zjawiska nalezy upatrywac nie
w samej marce Huawei, a w sile oddzialywania marek prestizowych, szczegdlnie
na osoby, dla ktérych marki te nie sa dostepne.

Aby okresli¢ poziom lojalnos$ci, przeanalizowano dodatkowo sktonnosé
do rekomendacji (Net Promoter Score) (Reichheld 2003). Poziom wskaznika
NPS w przypadku Samsunga w odniesieniu do calej badanej populacji wy-
nosi —30%, a wsrod aktualnych uzytkownikéw smartfonow tej marki —10%.
W przypadku Huawei wskazniki te wynosza odpowiednio —52% oraz —31%.
Wskazniki te sg ujemne w przypadku obu marek, co wskazuje na niski poziom
lojalnosci.

196



Wykres 7. Wybrane wskazniki opisujace lojalnos¢ wobec Huawei w zalezno$ci od dochodu

6,69 6,55
5,88 5,84 6,00
3,05 4,80 4,86 5,025.13
4,08
3,80
331 3,52 3,543,57
Uwazam si¢ za lojalnego Wybratbym marke Jezeli produkty marki W jakim stopniu
klienta firmy/marki Huawei jako pierwsza ~Huawei bylyby dostgpne, polecil(-a)by Pan(-i)
Huawei nie rozwazatbym zakupu = marke Huawei swojemu
innych znajomemu?

ODo 1500zt  @1501-2500zt ®@2501-35002zt Mpozyzej 3500 zt

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

W celu lepszego zobrazowania lojalnosci emocjonalnej przeanalizowano
korelacje miedzy parametrami opisujacymi lojalno$¢ a wybranymi elementami
postrzegania marki. Najsilniejsza korelacja w przypadku Samsunga zachodzi
miedzy postrzeganiem marki jako niezawodnej a wskaznikami ogolnej wartosci
marki. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku Huawei (patrz Tabela 3 i 4).

Podsumowanie

Ocena poziomu lojalnosci w ujeciu behawioralnym i emocjonalnym nie wykazata
istotnych réznic w przypadku obu marek. Az trzech na czterech respondentow jest
lub byto uzytkownikami Samsunga, ale dwoch z nich nie zakupito ponownie te-
lefonu tego producenta, wybierajac konkurencyjng marke. Jesli chodzi o Huawei,
to co drugi respondent ma do$wiadczenia zwigzane z marka, przy czym potowa
z nich nie dokonata powtérnego zakupu. Wyzszy poziom lojalnosci behawioral-
nej polskich uzytkownikow telefonéw komorkowych wobec marki Huawei, be-
dacy skutkiem korzystniejszego kierunku przeptywoéw uzytkownikow pomigdzy
analizowanymi markami, moze wynika¢ ze wzrastajacej $wiadomosci klientow
Huawei, strategii cen prestizowych dla produktow Samsunga oraz rozbiezno$ci
miedzy jakoscig postrzegang a rzeczywistg jakos$cig tych produktéw. Mimo to,
jesli chodzi o lojalno$¢ emocjonalng, oceny marki Samsung sg istotnie wyzsze
niz Huawei. Wynika to z tego, ze najwyzsze réznice w ocenie wystepujg wsrod
0s0b, ktore nigdy nie byly uzytkownikami telefonéw danej marki, co pokazuje, ze
Samsung znacznie lepiej buduje wartosci symboliczne marki.
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W odniesieniu do kryterium ptci warto podkresli¢, ze me¢zczyzni wyraznie
wyzej oceniajg swoja lojalnos¢ wobec Samsunga. Jedna z przyczyn takiego sta-
nu rzeczy moze by¢ fakt, ze me¢zczyzni w wigkszym stopniu niz kobiety kojarza
produkty technologiczne z wyznacznikami pozycji spotecznej oraz wyrdznika-
mi indywidualizmu. W przypadku Huawei taka zalezno$¢ nie wystapita. Moze
by¢ to istotna wskazowka dla 0sob tworzacych strategie marketingowe koncer-
now technologicznych, ukierunkowujaca komunikacje marketingowg przezna-
czong dla me¢zczyzn na uwypuklanie prestizu promowanego produktu.

Widaé¢ wyraznie, ze bardzo wiele kryteriow segmentacji rynku ma istot-
ny wplyw na réznice w ocenie poziomu lojalnosci klientéw poszczegdlnych
marek. To pokazuje, jak wazne zarowno dla tych marek, jak i innych firm
z branzy sa wtasciwe stosowanie behawioralnych, demograficznych i geogra-
ficznych kryteriow podziatu rynku oraz odpowiednia identyfikacja segmen-
tow docelowych.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest ocenienie poziomu lojalnosci polskich uzytkow-
nikow smartfonéw wobec dwoch marek — Samsunga oraz Huawei. Artykut za-
wiera przeglad gtéwnych pojec¢ i zagadnien zwigzanych z lojalnoscig nabywcow,
ze szczegodlnym uwzglednieniem mocno zarysowanego w literaturze przedmiotu
podziatu na lojalnos¢ behawioralng oraz lojalno$¢ emocjonalng. W zaleznosci od
powtarzalnosci zakupoéw oraz wzglednego stosunku do marki (lojalnosci emocjo-
nalnej) wyrdzni¢ mozna cztery postawy: brak lojalnosci, lojalnos¢ bierna, lojal-
no$¢ ukryta oraz lojalno$¢ prawdziwa.

W artykule przedstawiono najwazniejsze dane statystyczne dotyczace ryn-
ku smartfonow zaré6wno w Polsce, jak i na $wiecie. Aby oceni¢ lojalnos¢ uzyt-
kownikéw smartfonow, porownano dwie marki, Samsung oraz Huawei, ktore sa
wiodgcymi koncernami technologicznymi i zarazem najwickszymi sprzedawcami
telefonéw komorkowych na $wiecie. Zasadniczg cze$¢ artykulu stanowi analiza
wynikéw badania przeprowadzonego w marcu 2020 r. na probie 1200 polskich
respondentdw, z ktorych 329 bylo uzytkownikami smartfonéw marki Samsung,
a 304 — Huawei. Analizie poddano zarowno lojalno$¢ behawioralng, jak i emo-
cjonalng. Zidentyfikowano istotne réznice w ocenie lojalno$ci wobec obu marek
wynikajace z behawioralnych, demograficznych oraz geograficznych kryteriow
segmentacji.

Stowa Kkluczowe: lojalno$¢, lojalno$¢ emocjonalna, lojalno$¢ behawioralna,
smartfony, telefony komoérkowe, Samsung, Huawei, segmentacja

JEL: M20, M31

Summary

Consumer loyalty to selected smartphone brands

The purpose of the article is to present the main aspects of brand loyalty among
Polish buyers regarding the leading Asian brands of smartphone, Samsung and
Huawei. The main definitions of brand loyalty and the theory behind it, especially
the distinction between repeat purchasing behavior and brand relative attitude, are
discussed. Based on this, it is possible to identify different levels of brand loyalty:
no loyalty, latent loyalty, spurious loyalty, and loyalty.

Data concerning the market for smartphones globally and in Poland are pre-
sented. The main part of the article, the analysis of brand loyalty, is based on
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empirical research conducted in March 2020 on a sample of 1200 Poles; 329 re-
spondents used Samsung smartphones, and 304 used Huawei. The level of repeat
patronage and the relative attitude towards these two brands are measured, and
the main differences between the two brands are identified. The main conclusion
is that the variations in market segmentation based on demographic, geographic,
and behavioral criteria are the main source of these differences.

Keywords: brand loyalty, repeat patronage, repeat purchasing behavior, relative
attitude, smartphone, mobile phone, Samsung, Huawei, market segmentation

Zatgczniki
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Tabela 3. Wskazniki lojalnoéci i wskazniki opisujace wizerunek marki Samsung, wspotczynnik korelacji rang Spearmana (** korelacja istotna na

poziomie 0,01)
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Tabela 4. Wskazniki lojalnos$ci oraz wskazniki opisujace wizerunek marki Huawei, wspotczynnik korelacji rang Spearmana (** korelacja istotna na
poziomie 0,01)
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