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STRATEGIE MIGRACJI KLIENTOW
ALOJALNOSC WZGLEDEM DOSTAWCY USLUG

Streszczenie: W artykule ukazano zwigzek pomiedzy typem strategii migracji klientow
do kanatu on-line (przymusowa, swobodna, oparta na karach/nagrodach) a zmiang
w poziomie lojalnosci wzgledem ustugodawcy. Celem artykutu jest znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie badawcze: czy rodzaj zastosowanej strategii migracji klientow do
kanalu on-line ma wptyw na lojalnos¢ klientow? Pierwsza cze$¢ artykutu stanowi tto
teoretyczne do badania zagadnienia lojalnosci konsumentow. W czesci empirycznej, na
przyktadzie ustug telekomunikacyjnych, wykorzystano podejécie scenariuszowe. Wyniki
badania wykazaty, ze jakakolwiek zmiana w dotychczasowych warunkach wspotpracy
ustugodawcy z klientem wptywa na poziom jego lojalnosci, rozumianej jako intencja
zakupu kolejnej ustugi. W koncowej czesci artykutu sformutowano wnioski oraz prak-
tyczne implikacje.

Stowa Kkluczowe: lojalno$¢, migracja mig¢dzykanalowa, wielokanatowos¢, dystrybucja
ustug.

JEL Classification: M31, L81.

Wprowadzenie

Badacze zagadnienia migracji miedzykanatowej klientéw podkreslaja moz-
liwos$¢ pojawienia si¢ trudnosci podczas wdrazania takiej strategii [Myers, Pic-
kersgill i van Metre, 2004; Trampe, Konus i Verhoef, 2014].W zaleznosci od
przyjetego przez dostawce ustug schematu migracji klientow, efektem moze by¢
oddalanie si¢ (migracja przymusowa i migracja oparta na karach) lub przybliza-
nie si¢ (migracja dobrowolna i migracja oparta na nagrodach) do idei omnikana-
towosci [Lipowski i Bondos, 2016a, s. 79]. Nie jest powszechnym zjawiskiem
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dazenie przez oferentéw do sprostania wyzwaniom omnikanalowej obstugi
klientow, co prowadzi do $wiadomej selekcji kanatow zapewniajacych najbar-
dziej efektywna obstuge klientoéw. By¢ moze jednak warto konfrontowaé sie
z wyzwaniami omnikanatowosci' [Lipowski i Bondos, 2016b], ze wzgledu na
realne ryzyko utraty klientow. Celem artykulu jest znalezienie odpowiedzi na
nastgpujace pytanie badawcze: czy rodzaj zastosowanej strategii migracji klien-
tow do kanatu on-line ma wptyw na lojalnos¢ klientow?

Podstawg analizy problemu byly wyniki badania z wykorzystaniem podej-
$cia scenariuszowego (scenario approach), zrealizowanego w 2016 r. na probie
345 konsumentow.

1. Tlo teoretyczne

Nie ulega watpliwos$ci, ze zagadnienie lojalnosci klientéw znajduje sie od
dluzszego czasu w centrum uwagi zaréwno praktykow marketingu, jak i badaczy
[Rudawska, 2012]. P. Sulikowski i T. Zdziebko [2015] podkreslaja szczegdlny
wymiar lojalnosci i utrzymywania klientow przez operatorow telekomunikacyj-
nych ze wzgledu na wysokie nasycenie rynku, tatwg zmiang¢ dostawcy, a takze
bardzo wysokie koszty pozyskania nowych klientow.

Literatura dostarcza licznych przykladow réznego definiowania lojalnosci
na potrzeby badan konsumenta wielokanatowego. Ponizej wskazano kilka przy-
ktadow:

— kontynuacja korzystania, intencja uzycia w przysztosci, polecanie znajomym
[Fassnacht i Kdse, 2007],

— pierwszy wybor w sytuacji zaistnienia potrzeby, postrzeganie jako najlepsze
i ulubione rozwigzanie, sklonno$¢ do rekomendowania i doradzania innym
[Chang, Wang i Yang, 2009],

— pewnos¢ do ponownego skorzystania w sytuacji zaistnienia potrzeby, skton-
nos$¢ do pozytywnego WOM i rekomendowania, zachg¢canie innych do wy-
probowania, deklaracja kontynuacji korzystania nawet w sytuacji wzrostu
cen [Fernandez-Sabiote i Roman, 2012],

! Nalezy wyraznie podkresli¢ roznice pomiedzy wielokanatowoscia (multichanneling) a omnika-
nalowoscia (omnichanneling). Pierwszy termin odnosi si¢ do jednoczesnego wykorzystywania
przez oferentéw roéznych niezintegrowanych ze sobg kanatéw marketingowych, celem maksy-
malizacja sprzedazy w podziale na kazdy kanat (per channel). Natomiast omnikanatowo$¢ do-
tyczy wyzszego stopnia integracji kanalow marketingowych dostgpnych dla klientow, ktorzy
maja mozliwo$¢ korzystania z dowolnego kanatu w dowolnym momencie procesu zakupowego;
celem jest kreowanie ogdlnego pozytywnego doswiadczenia klienta, maksymalizacja catkowitej
sprzedazy (over channel) (szerzej: Verhoef, Kannan i Inman, 2015).
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— zadowolenie z dziatan dostawcy ustug, pozytywny stosunek do dostawcy,
silne poczucie identyfikacji, deklaracja wyboru obecnego dostawcy ushug,
przekonanie do pozostania z dostawcg na dhugi czas, intencja zacie$niania re-
lacji z dostawca w przysztosci, sktonno$¢ do rekomendowania kazdemu, kto
oczekiwatby porady [Roy i Eshghi, 2013],

— bardzo niskie prawdopodobienstwo zmiany preferencji, nawet w sytuacji
rekomendowania innej oferty przez bliskich znajomych, intencja kontynuacji
korzystania [Lin, 2012],

— prawdopodobna intencja uzycia w przysztosci, deklaracja braku zmiany tak
dtugo, jak bedzie istniata oferta [ Audrain-Pontevia, N’Goala i Poncin, 2013],

— intencja zakupu i rekomendowania oferty wsrdd innych osob [Baal, 2014],

— zamiar zakupu w przysztosci, preferowanie dostawcy (sklepu) wzgledem
innych, majacych takie same produkty/ustugi [Loureiro i Roschk, 2014,

— traktowanie dostawcy ustug jako pierwszy wybor dla danego rodzaju ustug,
silny zwigzek z dostawcag ustug, niewielka sktonnos¢ do zmiany dostawcy
w bliskiej przysztosci [Blut i in., 2014],

— intencja ponownej wizyty, intencja rekomendowania, wydatki na konsump-
cje, czestotliwos¢ patronatu [Chen, 2015].

Uwzgledniajac rézne podejscia do definiowania i analizowania lojalnosci
konsumenta, warto wskaza¢ na cztery fazy (tab. 1) w odniesieniu do zachowania
konsumenta w srodowisku on-line. Zrozumienie réznic w poziomach lojalnosci
jest wazne dla skutecznego zarzadzania klientem w $rodowisku wielokanato-
wym (multichannel customer management). Proces ten obejmuje etapy projek-
towania, rozwoju i oceny udostepnionych klientom kanatow, celem zwigkszania
wartos$ci klienta poprzez jego skuteczne pozyskiwanie, utrzymywanie i rozwoj
relacji [Neslin 1 Shankar, 2009, s. 70].

Tabela 1. Poziomy lojalnosci i ich przejawy

Poziom lojalno$ci Wyjasnienie pojecia Przejaw lojalnosci
1 2 3
Lojalno$¢ wynikajaca z przekonan do Konsumenci przejawiaja zachowania
Poznawczy . . . .
(cognitive) marki, for.nlluiowanych na podstawie zmiany dostayvcy, kalkuluja koszty
ceny i innych cech produktu i korzysci dostgpnych ofert

Lojalno$¢ wynikajaca z upodobania,

gustu konsumenta; lojalnos¢ ksztattu- Konsumenci rozwijaja w sobie pozytywne

Afglftyyvny jaca si¢ na podstawie skumulowanych postawy vyzg]@dem ko_nkretneg(? dostayvcy,
(affective) satysfakcjonujacych dogwiadczeh jednoczesénie pozostaja podatni na dziata-
Korzystania z marki nia konkurentéw w srodowisku on-line
Lojalno$¢ przejawiajaca si¢ intencja . ” S .
Konatyuny | Zekupu womikajaca s zaangazowania | GOES IR 8 TR SR
(conative, gehazioral konsumenta, ktre jest blizsze moty- énierz ch Zta ach, jednak konsumenci
L wacji i w efekcie pragnienie ponowie- I52Y pach. J
intention) nadal rozpatruja alternatywnych

nia zakupu moze przyjaé¢ postacé

. . A dostawcow
niezrealizowanego dziatania
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cd. tabeli 1

1 2 3

W zachowaniu konsumenta widoczna jest

transformacja intencji zakupu w faktyczny
zakup; konsumenci na tym etapie sa

Lojalno$¢ przejawiajaca si¢ dziataniem | niemal odporni na dziatania konkurentéw

. . . bezwtadnosci oraz pokonywaniem zmierzajace do zmiany preferencji zaku-
Dziatania (action) R . . . .
przeszkod celem dokonania powych; konsumenci wracaja do wybranej

ponownego zakupu wczesniej marki, ponawiaja tam zakupy,

nawet w celach informacyjnych czesciej
odwiedzaja strong www tego konkretnego
oferenta niz jego konkurentow

Zrodto: Oliver [1999]; Mutum i in. [2014].

Wskazuje si¢ na poszerzenie zakresu sprzedazy wielokanatowej o kwestie
zarzadzania klientem w przekroju wielokanalowym z naciskiem na integracje
dziatan marketingowych podejmowanych w poszczegodlnych kanatach [Baal,
2014; Verhoef, Kannan i Inman, 2015]. O trudno$ciach w utrzymaniu lojalnych
klientéw w Srodowisku multikanalowym (tym bardziej omnikanalowym), swiad-
czy chociazby dostrzezone zjawisko czasowego wptywu pozytywnych doswiad-
czen z kanatlu off-line na intencje korzystania z kanatu on-line [Melis i in.,
2015]. Jak wykazali badacze, przywiazanie klientoéw do oferenta, ktory przekie-
rowuje ich do kanatu on-line z czasem zanika, w efekcie czego klienci czujg si¢
coraz lepiej w $rodowisku internetowym i uwzgledniajg coraz szerszy wybor
oferentow. Wskazuje si¢ rowniez, ze ograniczenie bezposredniej obstugi w ka-
nale on-line moze prowadzi¢ do obnizenia lojalnosci [Anari, Mela i Neslin,
2008]. Kanat internetowy ostabia site interakcji z klientem, ktoremu srodowisko
on-line ulatwia przelaczanie si¢ na konkurencyjne oferty. W przypadku ustug
$wiadczonych w oparciu o zawartg z klientem umowe, fakt ten moze mie¢ zna-
czenie w momencie uptywu okresu obowigzywania kontraktu.

Niewatpliwie wystepuje silny zwigzek pomigdzy lojalnoscig a postrzega-
nymi kosztami przejscia do konkurencyjnego dostawcy ustug. R.C. Blattberg,
B.-D. Kim i S.A. Neslin [2008, s. 636] jako jeden z czynnikoéw zachgcajacych
oferentow do wielokanatowej obstugi klienta wskazali mozliwo$¢ poprawy lo-
jalnosci klientow, wynikajaca ze wzrostu satysfakcji oraz wyzszych postrzega-
nych kosztow zmiany dostawcy.

2. Wyniki badania

Autorka zrealizowala badanie na prébie 345 respondentéw w oparciu o po-
dejscie scenariuszowe. Punktem wyjscia do pracy nad wlasnym badaniem byty
wyniki D. Trampe, U. Konusa, i P.C. Verhoefa [2014], jednoznacznie wskazuja-
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ce na réznice w reakcji na realizowang przez ustugobiorce strategi¢ migracji do
kanatu internetowego, w zaleznosci od sposobu przeprowadzenia migracji klien-
tow do e-kanatu. Autorzy wyr6znili migracj¢ przymusowa (forced customer
E-channel migration strategy), dobrowolna (voluntary E-channel migration
strategy) oraz oparta na karach (punishment-based strategy) 1 oparta na nagro-
dach (reward-based strategy).

W swoim badaniu autorka wykorzystata schemat kazdego z czterech rodza-
jow migracji, dazac do zidentyfikowania ewentualnych zmian w poziomie lojal-
nosci przekierowywanego klienta do kanatu on-line. Uczestnicy badania wypehiali
kwestionariusz ankiety internetowej, ktorego wstep wprowadzat w problematyke
badania, czgs¢ pierwsza dotyczyla m.in. poziomu lojalno$ci wzgledem aktualnego
dostawcy ustug telekomunikacyjnych, czgs¢ druga zawierata opisy/scenariusze
czterech wariantdw migracji do kanatu on-line. Podejécie badawcze® zaczerpnie-
to z badan zespotu D. Trampe, U. Konusa i P.C. Verhoefa [2014].

Probe badawczg tworzyli studenci kierunkow ekonomicznych pierwszego
i drugiego stopnia studiow stacjonarnych. Proba zostala dobrana w sposob celo-
wy — uzytkownicy telefonu komorkowego, niepracujacy w pelnym wymiarze
czasu pracy. Kazdy respondent miat za zadanie wyobrazi¢ sobie, ze sytuacje
opisane w scenariuszach dotycza jego relacji z operatorem sieci komorkowej,
z ustug ktorej korzysta. Nastepnie respondent mial odnies¢ si¢/podac stopien
zgodnos$ci z podanymi stwierdzeniami. Tre$¢ scenariuszy dotyczyla nastgpujg-
cych sytuacji:

Operator $wiadczacy ushuge telekomunikacyjng — telefon komorkowy, kto-
rego jest Pani/Pan uzytkownikiem — poinformowata Paniag/Pana, ze od 1 sierpnia
2016 r. uruchomi internetowy kanal technicznej obstugi klientow — catlodobowy
czat internetowy. Nalezy jednak mie¢ na uwadze zmian¢ zasad dotychczasowej
obstugi:

1. Scenariusz 1 — przymusowa migracja: od 1 grudnia 2016 r. dotychczasowe
kanaty obstugi nie bedg juz dostgpne w zakresie technicznej obstugi klienta,

2. Scenariusz 2 — dobrowolna migracja: nowy kanal obstugi technicznej bedzie
dostepny rownolegle z dotychczasowymi — stacjonarnymi punktami obshugi
oraz call center,

2 Podejécie scenariuszowe wykorzystywane w $wiatowej literaturze poswieconej zachowaniu
konsumentéw nazywane jest rowniez metoda ankietowa oparta na scenariuszach (scenario-
-based survey method) [Choi i Mattila, 2009] lub eksperymentem opartym na scenariuszach
(scenario-based experiment) [Xie i Peng, 2009; Trampe, Konus i Verhoef 2014]. Szerzej na te-
mat oceny takiego podej$cia badawczego m.in. [Kim i Jang, 2014]. Wykorzystane przez autor-
ke scenariusze w swojej istocie nie sg tozsame z podejsciem zaprezentowanym przez G. Gier-
szewska i M. Romanowska [2009].
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Scenariusz 3 — nagrody pieni¢zne: wprowadzenie rabatu. Jesli klient zrezy-
gnuje z korzystania w zakresie obstugi technicznej z telefonicznego i stacjo-
narnego kanatu obstugi oraz zdecyduje si¢ na kanat on-line (czat), to kwota
10 zt bedzie odliczana od rachunku za telefon komérkowy przypadajacego za
ostatni okres rozliczeniowy kazdego kwartalu (marzec, czerwiec, wrzesien
i grudzien).

Scenariusz 4 — kary pieni¢zne: wprowadzenie kwartalnej optaty administra-
cyjnej. Jesli klient zdecyduje si¢ na dalsze korzystanie z telefonicznego lub
stacjonarnego kanatu w zakresie technicznej obstugi, to kwota 10 zt bedzie
doliczana do rachunku za telefon komoérkowy przypadajacego za ostatni okres

rozliczeniowy kazdego kwartatu (marzec, czerwiec, wrzesien i grudzien).
Opis poszczegdlnych sytuacji poprzedzony byt pomiarem lojalnosci wzgle-
dem operatora. Zatem pomiar lojalnosci byl dokonywany dwukrotnie — przed
wprowadzeniem zmian w obstudze pozakupowej (wyjSciowy poziom lojalnosci)

oraz po wprowadzeniu zmian (tab. 2). Skale pomiarowe zaczerpnigte zostaty
z literatury przedmiotu, w obu pomiarach zmienng ukryta tworzylty trzy stwier-

dzenia.

Tabela 2. Konstrukty teoretyczne wykorzystane w badaniu — wybrane elementy

Symbol

Stwierdzenia skladajace si¢ na zmienna
ukryta: LOJALNOSC

Zrédlo

Wspélezynnik

alfa-Cronbacha

A

[ B [ C

| D

Przedl

Zamierzam nadal korzysta¢ z ushug aktualnego
operatora

Przed2

Bedg kupowaé w przysztosci ustuge u mojego
operatora

Przed3

Jestem sktonny zmieni¢ operatora w najblizsze;j
przysztosci (R*)

[Blutiin.,
2014]

0,83

Pol

Mimo zmian zasad wspolpracy zamierzam
kupowac¢ ushugi telekomunikacyjne u mojego
operatora przy okazji zakupu kazdej nowej
ustugi

Po2

Mimo zmian zasad wspolpracy zamierzam braé
pod uwagg oferte mojego operatora przy okazji
zakupu nowej ustugi telekomunikacyjnej

Po3

Ze wzgledu na zmiang¢ zasad wspotpracy
zamierzam kupowac¢ ustugi telekomunikacyjne
u mojego operatora tak rzadko, jak to mozliwe (R)

[Zielke,
2010]

0,73

0,71 | 0,84

0,84

Uwaga: oznaczenie ,,Przed” oznacza definiowanie lojalnosci w pierwszej czesci kwestionariusza
(lojalnos¢ wyjsciowa przed przedstawieniem zmiany zasad wspodtpracy z dostawca ustug),
oznaczenie ,,Po” oznacza definiowanie lojalno$ci w drugiej czegéci kwestionariusza obej-
mujaca warianty migracji do kanatu on-line; R — odwrécone skalowanie.

Oznaczenie scenariuszy: A (strategia migracji przymusowej), B (strategia migracji dobrowolnej),
C (strategia migracji oparta na karach), D (strategia migracji oparta na nagrodach).

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.
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Rysunek 1 to graficzna prezentacja pomiaréw lojalnosci wzgledem dostaw-
cy ushug przed wprowadzeniem zmian w zakresie kanatu obstugi pozakupowej

(przed) 1 po kazdym z wybranych wariantow migracji do kanatu on-line (po).
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Uwaga: o$ pionowa odnosi si¢ do usrednionych odpowiedzi przy uzyciu 7-stopniowej skali Liker-
ta (od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam); okreslenie

,Para 1” odnosi si¢ do zestawienia dwdch pomiaréw lojalnosci (jeden dokonywany przed

zaprezentowaniem ktoéregokolwiek scenariusza migracji i drugi pomiar w odniesieniu do
kazdego z czterech scenariuszy migracji).

Rys. 1. Usredniony pomiar lojalnosci przed i po migracji

Zrédlo: Na podstawie badan wlasnych.

Dodatkowo tab. 3 zawiera dane liczbowe wskazujace na brak roznic istot-
nych statystycznie — najczgstsze w przypadku migracji dobrowolnej i opartej na
nagrodach. Widoczny jest niekorzystny wpltyw bodzcéw negatywnych oraz
przymusu — rezultatem zastosowania takich wariantow migracji jest obnizenie
poziomu lojalnosci wzgledem oferenta. Zdaniem autorki rownie interesujaca jest
poprawa poziomu lojalnosci w kilku pomiarach odnoszacych si¢ do wariantu
swobodnej migracji i opartej na bodzcach pozytywnych. W przypadku takich

scenariuszy migracji mozliwe jest poprawienie intencji klienta skorzystania
z kolejnych ustug aktualnego oferenta.



32 Ilona Bondos

Tabela 3. Srednie oceny poziomu lojalnosci przed i po migracji

Wyszczegolnienie Przymus Swoboda Kara Nagroda
Para 1 przedl 5,40 5,40 5,40 5,39
po3 3,66 4,97 3,66 4,86
Para 2 przedl 5,41 5,40 5,38 5,39
pol 4,27 5,04 3,48 4,88
Para 3 przedl 5,40 5,40%* 5,39 5,39
po2 4,71 5,47* 3,88 5,07
Para 4 przed2 4,87 4,86* 4,87 4,88*
po3 3,67 4,98* 3,67 4,88*
Para 5 przed2 4,88 4,86* 4,87 4,88*
pol 4,29 5,05% 3,67 4,88*
Para 6 przed2 4,88* 4,86 4,87 4,88*
po2 4,72%* 5,48 3,87 5,06*
Para 7 przed3 4,35% 4,35 4,35 4,35
pol 4,25% 5,04 3,66 4,88
Para 8 przed3 431 4,31 4,31 4,31
po2 4,72 5,48 3,66 5,08
przed3 4,40 4,40 4,40 4,43
Para 9 o3 3,66 4,97 3,66 4,87

Uwaga: * oznacza brak réznic dla p < 0,05; pogrubieniem wskazano istotng poprawe poziomu
lojalnosci.

Zrodto: Na podstawie badan whasnych.

Takie wyniki sg istotne dla skutecznego realizowania strategii utrzymania
klientow (customer retention). Warto w tym miejscu wskaza¢ m.in. znaczenie
zaufania konsumentow do oferenta w zakresie niezmiennych cen ustug [Bondos
i Lipowski, 2015, s. 1217] — nie ulega watpliwosci, ze kary finansowe w sposob
bezposredni, a przymus w sposob posredni, ksztattujg postrzegane koszty korzy-
stania z ustug.

Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule wyniki badania umozliwity uzyskanie pozytyw-
nej odpowiedzi na postawione pytanie badawcze — rodzaj zastosowanej strategii
migracji klientow do kanalu on-line (rodzaj bodzca: przymus, swoboda, kara,
nagroda) wplywa na lojalno$¢ klientow wzgledem poziomu wyjsciowego. Zapre-
zentowane wyniki badania stanowia podstawe do uszczegdtowienia wnioskow:

— jakakolwiek zmiana w dotychczasowych warunkach wspotpracy ustugodaw-
cy z klientem wptywa na poziom jego lojalnosci rozumiany jako intencje za-
kupu kolejnej ustugi,

— migracja do kanatu internetowego oparta na przymusie oraz karach pieni¢z-
nych skutkuje istotnym obnizeniem poziomu lojalnosci wérod przekierowywa-
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nych klientoéw — potwierdza to wniosek D. Tampe, U. Konusa i P.C. Verhoefa
[2014] o tym, ze kary sa postrzegane przez klientow jako duza utrata swobody,
— migracja do kanatu internetowego oparta na swobodzie klienta lub nagrodach
pienigznych skutkuje utrzymaniem wyjsciowego poziomu lojalno$ci, a nawet
jego poprawa,
— mozliwa jest poprawa lojalnosci klientow, wobec ktorych stosuje si¢ strategie
migracji oparte na nagrodach lub swobodzie wyboru.

Z powyzszych wnioskow wynikaja praktyczne implikacje, sprowadzajace
si¢ do rozwaznego wdrazania strategii migracji klientow do kanatu internetowe-
go. Szczegodlnie wazna jest §wiadomos¢ negatywnego wplywu przymusu i kar
dla klientow za korzystanie przez nich z dotychczasowego kanatu — takie inicja-
tywy moga negatywnie wptywac na zdolno$¢ ustugodawcy do utrzymania klien-
tow oraz przekonywania ich do poszerzania zakresu posiadanych ustug. Warto
réowniez doceni¢ znaczenie swobody podejmowanych decyzji dla klientow. Oka-
zuje sie, ze negatywne motywowanie klientow do przejscia do kanatu on-line
skutkuje osiggnieciem rezultatdw w postaci obnizenia intencji kontynuowania
wspotpracy z oferentem w oparciu o nowe ustugi. Co wazne, rezultatow zbiez-
nych z tymi, ktore wystepuja w przypadku przymusu — a ta strategia przynajm-
niej umozliwia oferentowi ograniczanie kosztow obstugi klientow (poprzez eli-
minacje).

W kontekscie przedstawionej analizy zmian na poziomie lojalno$ci, warto
wskaza¢ na widoczng na rynku ewolucje opcji pakietyzacji ustug — od ustug
homogenicznych (telekomunikacyjne), przez heterogeniczne (telekom + finanse +
energia) az do pakietow ustugowo-produktowych (ushugi + sprzgt AGD). Im
mniej ustug klient posiada u konkretnego ustugodawcy, tym tatwiej mu zrezy-
gnowac¢ z oferty — stad uzasadnione dazenie oferentow do poszerzania portfela
ustug u posiadanych juz klientow. Oczywiscie pozostawienie klientom swobody
oraz, tym bardziej, migracja oparta o nagrody generuje koszty dla oferenta. Zda-
niem autorki, uwzgledniajac jednak potencjalne ryzyko utraty klientéw (lub
ostabianie relacji z nimi poprzez rezygnacje z pakietu ustug) warto stosowaé
takie warianty migracji przynajmniej czasowo w celu oswojenia klientow z no-
wym kanatem.

Autorka zdaje sobie sprawe¢ z ograniczenia przedstawionego podejs$cia ba-
dawczego, jakim moze by¢ odmienny sposob definiowania (tym samym pomia-
ru) lojalnosci w czesci ogodlnej badania (przed wprowadzeniem zmian zasad
wspotpracy) i po przedstawieniu poszczegélnych scenariuszy zmian. Pytanie,
ktére mozna sformulowaé dotyczy tego, na ile zaprezentowane zmiany w mie-
rzonej lojalnosci sg wynikiem faktycznej zmiany postawy wzgledem oferenta,
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a nie jedynie innym sformutowaniem stwierdzen skladajacych si¢ na zmienng
ukrytg lojalnos¢. Nalezy jednak podkresli¢ zbieznos$¢ istoty definiowania lojal-
nosci w obu pomiarach — elementem wspolnym byla intencja zakupu (jak wska-
zano w pierwszej czesci artykutu pojecie ,,lojalnosci” moze by¢ roznie definio-
wane na potrzeby badan — od intencji zakupu, sktonnosci do rekomendac;ji,
traktowania oferty jako pierwszy i najlepszy wybor po mniejsza wrazliwos¢
cenowg). Zdaniem autorki, mimo pewnego ryzyka obcigzenia wynikow, warto
zglebi¢ problematyke efektow migracji klientow, szczeg6lnie wariantow ograni-
czajacych swobode klienta w $rodowisku wielokanalowym (tym bardziej omni-
kanatowym). Zatem zaprezentowane wyniki nalezy traktowac jako punkt wyj-
scia do dalszych badan.
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CUSTOMER MIGRATION STRATEGIES AND LOYALTY
TO THE SERVICE PROVIDER

Summary: The article indicates the relationship between type of e-channel migration
strategy (forced/ voluntary strategy, based on punishment/reward) and the change in
level of loyalty to the service provider. The purpose of this article was to find out: Does
the type of customer migration strategy to the online channel have an impact on
customer loyalty? The study (scenario approach, case of telecommunications services)
results suggest that any change in the conditions of cooperation between customer and
service supplier affects the level of customer loyalty. In the final part of the article
conclusions and practical implications were formulated.

Keywords: loyalty, interchannel migration, multichanneling, service distribution.



