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Abstract 

This study is set up in the continuous services environment wherein products or services 

are commoditized with hardly any differentiation such as banking, insurance, and telecom 

sectors. Any change in price or an occasional shortfall in core value delivery drifts 

customers away, therefore, making long-term customer loyalty a distant dream for any firm.  

The telecom industry of India has been chosen among other industries after a careful 

analysis as it represents the most complicated version of the continuous services industry. 

There is constant technology innovation (3G,4G,5G) inviting huge investments in 

infrastructure regularly. Customer needs are ever-evolving because of higher levels of 

mobile app adoption. Business models of telecom companies are constantly evolving 

leading to hyper-competition within and across the telecom industry. The Indian telecom 

industry has seen unprecedented mergers & acquisitions and exits since the year 2016 

because of falling average revenue per user (ARPU), poor return on investment (ROI), and 

profitability. At the same time, the Indian telecom industry stares at tremendous growth 

opportunities in the form of increased demand for high-speed broadband, unpenetrated 

rural geographies, increasing per capita income, a higher population of youth, and a very 

high adoption of smartphones and apps. It raises a fundamental question: How to grow 

profitably in such a complex environment? 

While there are an ‘N’ number of interesting innovation studies suggesting various 

innovation theories and models for telecom businesses globally but surprisingly, they fall 

short of suggesting a comprehensive marketing innovation model. This research is an 

attempt to fill this gap. This study aims to understand the phenomenon of customer centric 

marketing innovation among Indian telecom companies and develop a framework for the 

same, which might serve as a reference for other industries in a similar setup. 
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This study has been conducted in six phases. The first phase focuses on a literature review 

focused on the overview of the telecom industry, past studies on customer centricity and 

marketing innovation, and concludes with a structured literature review of innovation 

studies in the telecom industry. 

Phase 2 of the study was conducted to identify the research gaps, formulation of research 

objectives, and research questions. Phase 3 of the study was conducted to address these 

gaps. It involved identifying the ground realities regarding the application of customer 

centric marketing innovation in the telecom industry, the key factors affecting it, and other 

relevant themes using grounded theory methodology. Customer loyalty was identified as a 

core theme along with sub-themes and key factors representing those sub-themes. It 

concludes with the formulation of a conceptual framework having customer integration, 

external integration, internal integration and functional value innovation, emotional value 

innovation, social value innovation, and economic value innovation as key constructs and 

65 measures (observed variables) for achieving customer loyalty and business profitability. 

It concludes with a customer centric value innovation equation and proposed six 

propositions. 

Phase 4 of the study further builds on the findings from phase 3 and validates the conceptual 

framework quantitatively using the structural equation modeling (SEM) method. It tests 

previously identified six propositions and highlights that functional value innovation leads 

to loyalty significantly. The model recommends significant covariances between external 

integration and functional value innovation. Additionally, significant covariances were also 

observed between functional and emotional value innovation, and between external 

integration and emotional value innovation respectively. It importantly highlighted the 

insignificance of internal integration, social value innovation, and economic value 

innovation with poor reliability and validity ratings. Therefore, recommended dropping 
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these factors from the model despite having strong evidence from the literature review and 

inputs from grounded theory studies conducted in phase 3. However, a model based on the 

quantitative study with four key factors only (external integration, customer integration, 

functional value innovation, emotional value innovation) with significant covariances 

among those towards loyalty and profitability was concluded.  

Phase 5 of the study involved the validation of the framework from phase 4 through a case 

study method. A detailed case study of the market leader “termed as a disrupter in India” 

was conducted. It not only validated the four key factors from phase 4 but strongly 

recommended the significance of previously dropped internal integration, economic value 

innovation, and social value innovation factors in the framework. Hence, a revised model 

including all eight constructs was validated through SEM again. It resulted in a framework 

with all the seven factors leading towards loyalty and profitability thereof. However, it also 

brings out the fact that functional value innovation impacts loyalty directly and in the most 

impactful way whereas, other factors influence it indirectly with significant covariances 

among themselves.  

Phase 6 of the study concludes the findings of the study with its implications and 

limitations. This study thus summarizes the existing body of knowledge and reviews the 

existing key customer-centricity factors, marketing innovation factors, and factors from 

innovation studies in the telecom and services sector. It then attempts to define the term 

“customer centric marketing innovation” holistically for the telecom industry scientifically 

through a multi (mixed) method approach.  

This study presents a strong theoretical foundation for further research. This study starts 

with the theory of consumption values and applies the principles of marketing innovation 

by leveraging customer-centricity factors. It bridges the gap between customer centricity 

and marketing innovation theories in the telecom industry for building loyalty and 
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profitably in a consistent manner. It further attempts to explore the phenomenon of 

customer centric marketing innovation in detail and contributes to the development of the 

knowledge pool by identifying underlying themes in the telecom industry context. Thus, it 

brings up a holistic and clear view of the topic in the scattered area of study.  

Lastly, Customer Centric Marketing Innovation (CCMI) model will act as a lighthouse for 

telecom firms for achieving their mission by conducting marketing innovation in a 

customer centric manner as it focuses on delivering a simplified and excellent customer 

experience to the consumers across the customer life cycle stages (discover-buy-deliver-

pay-recommend). 
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सार 

यह अध्ययन ननरंतर सेवाओ ं के माहौल में स्थानित नकया गया है निसमें 

बैंनकंग, बीमा और दूरसंचार के्षत्र ं िैसे उत्पादर ं या सेवाओ ं कर शायद ही नकसी 

भेदभाव के साथ िररवनतित नकया िाता है। कीमत में करई भी बदलाव या करर वैलू्य 

निलीवरी में कभी-कभार कमी ग्राहकर ंकर दूर कर देती है, इसनलए, नकसी भी फमि 

के नलए दीर्िकानलक ग्राहक वफादारी एक दूर का सिना बन िाती है। 

भारत के दूरसंचार उद्यरग कर सावधानीिूविक नवशे्लषण के बाद अन्य उद्यरगर ं

के बीच चुना गया है क्रनंक यह ननरंतर सेवा उद्यरग के सबसे िनिल संस्करण का 

प्रनतनननधत्व करता है। ननयनमत रूि से बुननयादी ढांचे में भारी ननवेश कर आमंनत्त 

करने के नलए ननरंतर प्रौद्यरनगकी नवाचार (3 िी, 4 िी, 5 िी) है। मरबाइल ऐि 

अिनाने के उच्च स्तर के कारण ग्राहकर ंकी ज़रूरतें लगातार नवकनसत हर रही हैं। 

दूरसंचार कंिननयर ंके व्यवसाय मॉिल लगातार नवकनसत हर रहे हैं निससे दूरसंचार 

उद्यरग के भीतर और िूरे के्षत् में अनत-प्रनतस्पधाि हर रही है। भारतीय दूरसंचार उद्यरग 

ने प्रनत उियरगकताि औसत रािस्व (एआरिीयू), ननवेश िर खराब ररिनि 

(आरओआई), और लाभप्रदता में नगरावि के कारण वषि 2016 के बाद से अभूतिूवि 

नवलय और अनधग्रहण और ननकास देखा है। साथ ही, भारतीय दूरसंचार उद्यरग 

उच्च गनत वाले ब्रॉिबैंि की बढ़ती मांग, गैर-प्रवेनशत ग्रामीण भौगरनलक के्षत्र,ं प्रनत 

व्यक्ति आय में वृक्ति, युवाओ ंकी अनधक आबादी और स्माििफरन और ऐप्स कर 

बहुत अनधक अिनाने के रूि में नवकास के िबरदस्त अवसरर ंकी ओर देखता है। 

यह एक बुननयादी सवाल उठाता है: ऐसे िनिल वातावरण में लाभ कैसे बढ़ाया िाए? 

हालांनक नवश्व स्तर िर दूरसंचार व्यवसायर ंके नलए नवनभन्न नवाचार नसिांतर ं

और मॉिलर ंका सुझाव देने वाले नदलचस्प नवाचार अध्ययनर ंकी एक 'एन'’ संख्या 

है, लेनकन आश्चयििनक रूि से, वे एक व्यािक नविणन नवाचार मॉिल का सुझाव 

देने से चूक िाते हैं। यह शरध इस कमी कर िूरा करने का एक प्रयास है। इस 
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अध्ययन का उदे्दश्य भारतीय दूरसंचार कंिननयर ं के बीच ग्राहक कें नित नविणन 

नवाचार की र्िना कर समझना और इसके नलए एक ढांचा नवकनसत करना है, िर 

समान सेिअि में अन्य उद्यरगर ंके नलए एक संदभि के रूि में काम कर सकता है। 

यह अध्ययन छह चरणर ंमें नकया गया है। िहला चरण दूरसंचार उद्यरग के 

अवलरकन, ग्राहक कें नितता और नविणन नवाचार िर निछले अध्ययनर ंिर कें नित 

सानहत्य समीक्षा िर कें नित है, और दूरसंचार उद्यरग में नवाचार अध्ययनर ंकी एक 

संरनचत सानहत्य समीक्षा के साथ समाप्त हरता है। 

अध्ययन के चरण 2 कर अनुसंधान अंतरालर ंकी िहचान करने, अनुसंधान 

उदे्दश्यर ंके ननमािण और शरध प्रश्र ंके नलए आयरनित नकया गया था। इन कनमयर ं

कर दूर करने के नलए अध्ययन का चरण 3 आयरनित नकया गया था। इसमें दूरसंचार 

उद्यरग में ग्राहक कें नित नविणन नवाचार के अनुप्रयरग के संबंध में िमीनी 

वास्तनवकताओ ंकी िहचान करना, इसे प्रभानवत करने वाले प्रमुख कारक और 

आधारभूत नसिांत ििनत का उियरग करते हुए अन्य प्रासंनगक नवषय शानमल थे। 

उि-नवषयर ंऔर उन उि-नवषयर ंका प्रनतनननधत्व करने वाले प्रमुख कारकर ंके साथ 

ग्राहक वफादारी की िहचान एक मुख्य नवषय के रूि में की गई थी। यह ग्राहक 

एकीकरण, बाहरी एकीकरण, आंतररक एकीकरण और कायाित्मक मूल्य नवाचार, 

भावनात्मक मूल्य नवाचार, सामानिक मूल्य नवाचार, और प्रमुख ननमािण के रूि में 

आनथिक मूल्य नवाचार और ग्राहक वफादारी प्राप्त करने के नलए 65 उिायर ं

(पे्रक्षणीय चर) वाले एक वैचाररक ढांचे के ननमािण के साथ समाप्त हरता है। व्यािार 

लाभप्रदता। यह एक ग्राहक कें नित मूल्य नवाचार समीकरण और प्रस्तानवत छह 

प्रस्तावर ंके साथ समाप्त हरता है। 

अध्ययन का चरण 4 आगे चरण 3 के ननष्कषों िर आधाररत है और 

संरचनात्मक समीकरण मॉिनलंग (एसईएम) ििनत का उियरग करके वैचाररक 

ढांचे कर मात्ात्मक रूि से मान्य करता है। यह िहले से िहचाने गए छह प्रस्तावर ं
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का िरीक्षण करता है और इस बात िर प्रकाश िालता है नक कायाित्मक मूल्य 

नवाचार वफादारी की ओर ले िाता है। मॉिल बाहरी एकीकरण और कायाित्मक 

मूल्य नवाचार के बीच महत्विूणि सहसंयरिकर ं की नसफाररश करता है। इसके 

अनतररि, कायाित्मक और भावनात्मक मूल्य नवाचार के बीच और बाहरी 

एकीकरण और भावनात्मक मूल्य नवाचार के बीच क्रमशः  महत्विूणि सहसंयरिक 

भी देखे गए। यह महत्विूणि रूि से आंतररक एकीकरण, सामानिक मूल्य नवाचार, 

और खराब नवश्वसनीयता और वैधता रेनिंग के साथ आनथिक मूल्य नवाचार के महत्व 

कर उिागर करता है। इसनलए, सानहत्य समीक्षा से मिबूत सबूत और चरण 3 में 

नकए गए आधारभूत नसिांत अध्ययनर ं से इनिुि हरने के बाविूद मॉिल से इन 

कारकर ंकर छरड़ने की नसफाररश की गई। हालांनक, केवल चार प्रमुख कारकर ंके 

साथ मात्ात्मक अध्ययन िर आधाररत एक मॉिल (बाहरी एकीकरण, ग्राहक 

एकीकरण, कायाित्मक वैलू्य इनरवेशन, इमरशनल वैलू्य इनरवेशन) कर वफादारी 

और लाभप्रदता के प्रनत महत्विूणि सहसंयरिकर ंके साथ संिन्न नकया गया था। 

अध्ययन के चरण 5 में केस स्टिी ििनत के माध्यम से चरण 4 से ढांचे का 

सत्यािन शानमल था। माकेि लीिर का नवसृ्तत केस स्टिी "भारत में एक 

नवर्िनकारी के रूि में कहा िाता है" आयरनित नकया गया था। इसने न केवल 

चरण 4 से चार प्रमुख कारकर ंकर मान्य नकया, बक्ति ढांचे में िहले से नगराए गए 

आंतररक एकीकरण, आनथिक मूल्य नवाचार और सामानिक मूल्य नवाचार कारकर ं

के महत्व की िररदार नसफाररश की। इसनलए, सभी आठ ननमािणर ं सनहत एक 

संशरनधत मॉिल कर नफर से एसईएम के माध्यम से मान्य नकया गया था। इसके 

िररणामस्वरूि वफादारी और लाभप्रदता की ओर ले िाने वाले सभी सात कारकर ं

के साथ एक रूिरेखा तैयार हुई। हालााँनक, यह इस तथ्य कर भी सामने लाता है नक 

कायाित्मक मूल्य नवाचार वफादारी कर सीधे और सबसे प्रभावशाली तरीके से 
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प्रभानवत करता है, िबनक अन्य कारक इसे अप्रत्यक्ष रूि से आिस में महत्विूणि 

सहसंयरिकर ंसे प्रभानवत करते हैं। 

अध्ययन का चरण 6 अध्ययन के ननष्कषों कर इसके नननहताथों और सीमाओ ं

के साथ समाप्त करता है। इस प्रकार यह अध्ययन ज्ञान के मौिूदा ननकाय कर 

सारांनशत करता है और मौिूदा प्रमुख ग्राहक-कें नित कारकर,ं नविणन नवाचार 

कारकर ंऔर दूरसंचार और सेवा के्षत् में नवाचार अध्ययन से कारकर ंकी समीक्षा 

करता है। इसके बाद यह बहु (नमनित) ििनत दृनिकरण के माध्यम से वैज्ञाननक 

रूि से दूरसंचार उद्यरग के नलए "ग्राहक कें नित नविणन नवाचार" शब्द कर समग्र 

रूि से िररभानषत करने का प्रयास करता है। 

यह अध्ययन आगे के शरध के नलए एक मिबूत सैिांनतक आधार प्रसु्तत 

करता है। यह अध्ययन उिभरग मूल्यर ंके नसिांत से शुरू हरता है और ग्राहक-

कें नित कारकर ंका लाभ उठाकर नविणन नवाचार के नसिांतर ंकर लागू करता है। 

यह वफादारी और लाभप्रद तरीके से ननमािण के नलए दूरसंचार उद्यरग में ग्राहक 

कें नितता और नविणन नवाचार नसिांतर ंके बीच की खाई कर िािता है। यह आगे 

ग्राहक कें नित नविणन नवाचार की र्िना का नवस्तार से िता लगाने का प्रयास 

करता है और दूरसंचार उद्यरग के संदभि में अंतननिनहत नवषयर ंकी िहचान करके 

ज्ञान िूल के नवकास में यरगदान देता है। इस प्रकार, यह अध्ययन के नबखरे हुए के्षत् 

में नवषय के समग्र और स्पि दृनिकरण कर सामने लाता है। 

अंत में, ग्राहक कें नित नविणन नवाचार (सीसीएमआई) मॉिल ग्राहक कें नित 

तरीके से नविणन नवाचार आयरनित करके अिने नमशन कर प्राप्त करने के नलए 

दूरसंचार फमों के नलए एक लाइिहाउस के रूि में कायि करेगा क्रनंक यह ग्राहकर ं

के िीवन चक्र में उिभरिाओ ंकर एक सरल और उतृ्कि ग्राहक अनुभव प्रदान 

करने िर कें नित है। चरण (खरि-खरीद-नवतरण-भुगतान-अनुशंसा)। 
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