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Summary

This study was undertaken: (1) to quantify the behavioural loyalty of garage customers and (2)
to identify the formal characteristics that differentiate this loyalty.

When examining a hypothesis that the level of behavioural loyalty of garage customers is low, it was
found that as many as 58% of the customers surveyed were characterized by a high level of loyalty,
because the value of the L coefficient was equal to or higher than 0,75. In consequence, the first
hypothesis could not be confirmed.

Another hypothesis was also considered, which stated that there exist formal criteria capable of
differentiating the behavioural loyalty of garage customers; in this case, nine out of the ten formal
criteria under analysis were found to differentiate the loyalty to a significant degree. Thus, the second
hypothesis was confirmed.

A practical implication of this study is the identification of customer groups that are differentiated
from each other by the level of their loyalty; thanks to this, garage managers may be enabled
to choose marketing-mix tools in a better way.

The author's contribution and novelty of the paper consist in the concept of measuring the
behavioural loyalty of garage customers and in the segmentation results obtained.
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Streszczenie

Cel artykutu byt dwojaki: (1) kwantyfikacja lojalnosci behawioralnej klientéw warsztatow samochodo-
wych oraz (2) identyfikacja formalnych charakterystyk roznicujgcych te lojalnosc.

Weryfikujgc hipoteze H1, zgodnie z ktdrg lojalnos¢ behawioralna klientow warsztatow jest niska, stwier-
dzono, ze w przypadku az 58% badanych lojalnosc¢ behawioralna osigga wysoki poziom, gdyz wartosc¢
wspotczynnika L jest wieksza lub rowna 0,75. Zatem nie potwierdzono tej hipotezy.

W zakresie hipotezy drugiej, stanowigcej, ze istniejg formalne kryteria roznicujace lojalnos¢ behawio-
ralng klientow warsztatow, wykazano, ze dziewie¢ sposrod dziesieciu analizowanych kryteriéw formal-
nych roznicuje te lojalnosc. Zatem hipoteze potwierdzono.

Implikacjg praktyczng opracowania jest identyfikacja grup klientow charakteryzujgcych sie réznymi po-
ziomami lojalnosci, co powinno pozwoli¢ menedzerom warsztatow lepiej dobra¢ mieszanke wykorzy-
stywanych narzedzi marketingowych.

Wktadem wiasnym autora i elementem innowacyjnym opracowania jest koncepcja pomiaru lojalnosci
behawioralnej klientow warsztatow samochodowych oraz uzyskane wyniki segmentaciji.

Stowa kluczowe: lojalnosc behawioralna, warsztaty samochodowe, ustugi, klienci

1. Introduction

In the conditions of strong competition in many trades, the present-day business organiza-
tions become "customer seekers” [14]. Therefore, the customers' loyalty is now particularly
valuable. Researchers identify loyalty models based on customer satisfaction, customer
relations with the brand, image of the organization, and social factors and attitudes [6, 9,
5]. Simultaneously, increasing insensitivity or even immunity of consumers to traditional
promotion instruments can be observed [11, 13]. This problem concerns in particular the
highly competitive trades, such as the automotive service industry. The strong competi-
tion in the market chiefly manifests itself in the number of motor vehicles per a garage; in
Poland, this ratio is much lower than in the Western European countries [27]. An extremely
important aspect of this issue is the customers themselves, whose expectations are con-
tinuously growing [11]. Therefore, the problem under consideration may be considered im-
portant for the economic practice and worth being methodically worked out.

In 2016, there were 27.4 million motor vehicles and tractors registered in Poland, which
included 20.7 million passenger cars, according to the data published by the Central
Statistical Office [17]. These figures have multiple, i.e. technical, economic, marketing, soci-
ological, and psychological meaning. In worldwide scale, the average time of motor vehicle
possession by a single user is extending and this entails growing demand for spare parts
and for vehicle maintenance and repair services [3]. During a one-year period, the Poles
visit garages about 38.5 million times to have their vehicles serviced or repaired. More than
83 % of such visits (about 32 million) are paid to independent workshops. In total, 89.9 % of
drivers use the services of such garages while only 10.1 % of them decide to go to author-
ized service centres (ASC) [19]. Motor vehicles are serviced and repaired by service cen-
tres and automobile workshops. In Poland, there are about 21 000 such businesses that
have been officially registered, which include 19 500 independent workshops and over
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1500 ASCs [19]. Since 2004, the number of independent workshops has been slowly but
steadily declining while the number of garages organized in independent workshop chains
has been growing and the existing workshops have been increasing their personnel [20].

The value of the Polish market of motor vehicle repairs and automotive spare parts distri-
bution is continuously growing. In 2016, it exceeded 8 billion euros [20]. For comparison,
these markets in Germany, France, and the UK are valued at 50 billion, 31 billion, and 27 bil-
lion euros, respectively. The Polish market is one of those most dynamically developing
in Europe; it reached 3 % growth rate in 2016.

In consideration of the above, the objectives of this study were formulated as follows:
(1) to quantify the behavioural loyalty of garage customers and
(2) to identify the formal characteristics that differentiate this loyalty.

For this research work, the following hypotheses were proposed:
H1: The level of behavioural loyalty of garage customers is low;

H2:There exist formal criteria capable of differentiating the behavioural loyalty of garage
customers.

The above hypotheses were verified empirically.

2.Meaning and types of customers' loyalty

The loyalty is one of the most important notions in marketing [23]. Simultaneously, the
complex nature of customers' loyalty, diversity of reasons for such a behaviour, and mul-
titude of ways how it is understood and presented give rise to problems with unequivocal
defining of this notion and with developing the methods and instruments of measuring it
[7]. The loyalty is popularly understood as attachment, devotion, commitment, etc.[15, 23].
In the simplest way, the loyalty is defined as fidelity, reliability, integrity, and consistency
[15]. This notion may be used interchangeably with such terms as habit, repeated pur-
chases, preferences, retention, fidelity, imparting of good opinions, or even compulsion
[25]. The loyalty may be perceived in many ways [4]. R. Oliver stresses that customer's
loyalty means deep commitment and consistent buying of a specific product or choos-
ing of a specific brand [16]. This means that loyal customers do not change their favourite
brand in result of changes in the market situation or competitors' actions. It is particularly
emphasized in many definitions that loyalty is a sense of customer's tie and attachment
to a firm, its personnel, or the products offered by it [23].

In the literature on the subject, two basic ways of understanding the notion of loyalty
are presented: first, loyalty as customer's behaviour ("behavioural loyalty”) and second,
loyalty as customer's attitude ("attitudinal loyalty”) [21]. It is worth noticing a trend, ac-
cording to which loyalty is considered traditionally in behavioural terms, i.e. from the point
of view of customers' behaviour; in the present-day literature on the subject, however,
this loyalty is being superseded by loyalty understood as customer's attitude or mind-
set, which determines his/her behaviour [28, 33]. Such an approach has been introduced
to distinguish the customers who are loyal because of compulsion or lack of a choice (due
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to monopoly, geographical reasons, etc.) from the customers who are actually attached
to a specific brand, firm, or firm's personnel. Nevertheless, only the behavioural loyalty of
garage customers was explored in this study, with the issue of motivational loyalty being
left for separate consideration.

In broader terms, three approaches to the problem of customers' loyalty are discerned
[26, 22, 23]:

1. Behavioural approach, related to customer's behaviour consisting in regular habitual
repeating of purchases, which every time results in the feeling of satisfaction. This ap-
proach is the oldest way of understanding the loyalty.

2. Cognitive approach, where loyalty is considered as an effect of a cognitive process,
in result of which the purchaser makes a conscious decision to choose a specific prod-
uct, with taking into account its bad and good points in comparison with competing
offers. This is related to the information collected and knowledge acquired.

3. Emotional (affective) approach, related to the attitudes caused by the sense of a liking
for, and attachment to, a specific product, brand, firm, or place of the purchase.

There are also researchers [2, 24] who define the following two basic loyalty types:

1. Cognitive loyalty, related to customer's preferences and unbiased assessment of the
offer, but also to the conformity of the brand's image with customer's system of values.

2. Affective loyalty, related to feelings, affects, temporary mood, and emotional
involvement.

Other authors [16, 4, 12] add yet the third and fourth type (phase) of customers' loyalty:

3. Conative (intentional) loyalty, which means the intention of repeating the purchase in
the future.

4. Action (active, real) loyalty, where actions are consciously taken to overcome any dif-
ficulties if necessary for the purchase to be repeated.

L. Gronholdt et al. [10] prove in their more detailed analyses that the customer's loyalty
is defined by four factors: intention to repeat the purchase, tolerance to a change in the
price, referrals, and intention of cross-buying of various products. D. Yao shows that the
customer's loyalty covers the spheres of both customer's behaviours and emotions [29].
In general, however, the researchers who work on customers' loyalty in the services sec-
tor emphasize the importance of customers' loyalty for the reduction of costs of marketing
activities [1], brand promotion, and increasing firm's share in the market [8].

3.Discussion of results of the experimental research

The gquantitative empirical investigation was carried out with using the traditional survey
method. It covered a group of 381 garage customers, sampled in accordance with the
survey objective. The survey was carried out in July 2017. The inquiry form included (1)
identification questions asked to prepare formal profiles of the sample (i.e. the respond-
ents, the motor vehicles used by them, and their specific modes of vehicle operation),
(2) questions about assessment of the quality of the services provided by the garages,
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and (3) questions about the dependent variables, covering three areas, i.e. behavioural
and motivational loyalty (2 measures and 1 measure, respectively), expenses incurred for
garage services, and purpose of visiting the garage. The results obtained have been pre-
sented in a monograph [15]; in this study, the analysis of the data collected was deepened
to explore in more detail the customers' behavioural loyalty and the diversity in this loyalty.

Two measures of the behavioural loyalty were analysed. The first one was the share of the
number of customer’s visits paid to the garage that he/she most frequently visited in the
number of all the visits paid by him/her to automobile workshops during the recent year;
this share was denoted by L. In consideration of the significant importance of taking also
into account the value-related approach [15], the "Share of Wallet" (SOW), defined as the
ratio of the value of services purchased from a specific garage to the value of services
purchased from all the automobile workshops, was adopted as the second measure. The
results obtained for these two measures proved to be similar to each other; therefore,
it was considered sufficient to use only the first one for analysing the diversity in the loy-
alty. Such an approach also depicts the strength of the loyalty, i.e. it makes it possible to
distinguish a customer who e.g. seven times purchased services from one garage and
used services of another workshop only once from a customer who had its vehicle ser-
viced e.g. once by one garage and once by the other.

An analysis of the empirical data collected has shown that as many as 83 % of the re-
spondents used garage services at least twice a year, while 12 % of the total visited a ga-
rage at least 6 times in the same period. This means that customers of the latter group
had their vehicles serviced or repaired every two months, on average. Among all the visits
analysed, as many as 70 % of them were those paid again. It can be seen from the above
that the customer retention (sustaining of customers' loyalty) should be particularly im-
portant for automobile workshops.

Fig. 1 shows the behavioural loyalty of garage customers, grouped by the annual numbers
of visits paid to a garage by an individual customer.

100%

2 3 4 5 6 7 8 Overall
and
maore

B Garage most frequently chosen O Another garage

Fig. 1. Annual numbers of visits to garages per a customer, in percentage terms
Source: Author's study
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An analysis of the data presented in Fig. 1 shows that in a distinct majority of cases, the
visits are paid by customers to the workshops that are frequently chosen. An interesting
downward trend can be seen here: along with growing total numbers of visits paid by in-
dividual customers to automaobile workshops, a growth takes place in the share of visits
paid to garages other than those usually preferred. This means that the customers who
must more often have their vehicles serviced or repaired begin to seek and choose other
providers of such services. This may arise from disappointment and irritation by inability
of garage personnel to diagnose or rectify a defect, will to find services offered at lower
prices, or necessity to find a specialized workshop. Thus, customers' loyalty declines with
a growth in the number of visits to a garage.

Then, the distribution of individual fractions of the values of coefficient L was determined;
it has been shown in Fig. 2.
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Fig. 2. Individual fractions of the values of behavioural loyalty coefficient L
Source: Author's study

An analysis of Fig. 2 shows that the customers for whom the value of coefficient L did not
exceed 0.4 made as little as 4 % of the total. Definitely the biggest group, making as much
as 39 % of the total, consisted of the customers for whom L =1, i.e. who exclusively used
services of only one garage. The next biggest fractions of the customers under survey
were those where the L value was 0.7, 0.8, and 0.5 (they made 18 %, 16 %, and 14 % of the
total, respectively). The median value was 0.75, which means that a half of the customers
visited the garage that was most frequently chosen by them in not more than in % of the
cases and the other half did it in at least the same number of cases. Therefore, the median
value was adopted as a criterion of the high loyalty level.

Then, the numerical values of coefficient L, i.e. of the share of visits paid to the garage
preferred in the number of all the visits paid to automobile workshops, belonging to interval
<0; 1, were arranged in ordered groups, where:

- the values referred to as "low" were those in the interval <0; 0.5);
- the values referred to as "medium” were those in the interval <0.5; 0.75);
- the values referred to as "high" were those in the interval <0.75; 1>.
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The grouping like this corresponds to the commonly accepted system of customer clas-
sification in respect of loyalty as proposed by F. Reichheld [18].

The fractions of the three customer groups defined by the specified ranges of the behav-
ioural loyalty coefficient values have been presented in percentage terms in Table 1.

Table 1. Customer fractions defined by their behavioural loyalty

Item Loyalty Fraction
1 Low 21%
2 Medium 21%
3 High 58 %

Source: Author's study

It can be seen from the data given in Table 1 that the low behavioural loyalty was mani-
fested by 21 % of the customers. The value of coefficient L for this group was, by definition,
below 0.5. Another 21 % of the customers were characterized by medium loyalty, with the
L value being within the interval (0.5; 0.75). Conversely, the loyalty of as many as 58 %
of the respondents could be assessed as high, as the L coefficient value in this group
reached a level equal to, or exceeding, 0.75.

For further analysis of the diversity in customers' behavioural loyalty, a number of variables
were chosen, e.g. formal characteristics of the customers (5 variables), their vehicles (2 vari-
ables), and vehicle operation modes (3 variables). In total, 10 variables were analysed.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their sex has been presented
in Table 2.

Table 2. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their sex

Item Loyalty Women Men
1 Low 22% 20 %
2 Medium 26 % 18 %
3 High 52 % 62 %

Source: Author's study

The data given in Table 2 indicate that the proportion of the men who manifested high loy-
alty to automobile workshops was much higher in comparison with that of women (62 %
as against 52 %, respectively). The percentage of the men who manifested medium loyalty
was lower by 8 percentage points than that of women (18 % as against 26 %, respectively).
As regards the low loyalty, this fraction in the case of women exceeded that determined
for men by 2 percentage points. In general, men were found to be more loyal to garages
in comparison with women.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their age has been presented
in Table 3.
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Table 3. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their age

Item Loyalty 23‘;‘:::_5 20-30years 30-40years 40-50years 500;:;5
1 Low 33% 22 % 22% 22 % 16 %
2 Medium 17 % 26 % 19% 24 % 16 %
3 High 50 % 53% 59 % 53% 68 %

Source: Author's study

An analysis of the data of Table 3 leads to a conclusion that markedly the most people
characterized by the high degree of behavioural loyalty (68 %) belonged to the oldest
age group (over 50 years). The next most loyal age group was the one with people aged
30-40 years, where this percentage proportion was 59 %. The least people who were high-
ly loyal (50 %) were found among the youngest customers surveyed (below 20 years). On
the other hand, this is the age group where the most customers with the lowest loyalty
level (33 %) could be found. The least percentage of such people (only 16 %) was recorded
in the oldest group. For the other age groups, identical values of this loyalty fraction (22 %)
were recorded. In general, an unequivocal conclusion may be drawn that the fraction of
highly loyal customers increased and the fraction of customers’ with the low loyalty level
declined with growing respondents’ age.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their education level has been
presented in Table 4.

Table 4. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of their education level

tem  Loyalty education education edusation
1 Low 24 % 20 % 20 %
Medium 24 % 27 % 16 %
High 52 % 53 % 64 %

Source: Author's study

Based on the data of Table 4, a statement may be made that the percentage of the most
loyal customers increases with their education level: for the two lowest education lev-
els, this percentage was 52 % and 53 %, in comparison with as high a figure as 64 % for
the customers with higher education. Simultaneously, the percentage of the respondents
who manifested low loyalty slightly declined, from 24 % for those with primary education
to 20 % for the customers with secondary and higher education. Similarly, a decline in the
fraction showing medium loyalty can be observed with a growth in the education level.
In general, a finding may be formulated that the higher customers' education level is, the
more loyal they are.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the time of using a motor ve-
hicle (i.e. any motor vehicle, not only the one being currently used) has been presented
in Table 5.
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Table 5. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the time of using a motor vehicle

Item Loyalty Below 10 years 10-20 years 20-30 years Over 30 years
1 Low 24 % 26 % 15 % 14 %
2 Medium 20 % 25% 19% 17 %
3 High 56 % 49 % 66 % 69 %

Source: Author's study

An analysis of the data of Table 5 shows that, except for the group of people who had
been using a motor vehicle for the shortest time, the fraction of customers with the high
loyalty level definitely grew with lengthening time of using a motor vehicle. In the succes-
sive customer groups (apart from the first one), this fraction grew from 49 % through 66 %
to 69 %. Consistently, the fractions of customers manifesting both the medium and low
loyalty level considerably decreased for the customers who were motor vehicle users for
longer and longer periods. In the group of customers who had been using a motor vehicle
for more than 30 years, these fractions shrank to 17 % and 14 %, respectively, i.e. to val-
ues markedly lower than those recorded for all the other customer groups. In general, the
lengthening of the time of being a motor vehicle user is conducive to an increase in the
loyalty to automobile workshops.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the loyalty to a motor vehicle
brand has been presented in Table 6.

Table 6. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the loyalty to a motor vehicle
brand

Item Loyalty to a garage Loyal to a brand Not loyal to a brand

1 Low 22% 21%
2 Medium 17 % 21%
3 High 61% 58 %

Source: Author's study

As it can be seen from the data in Table 6, the differences between these two respondent
groups were not big. The fraction of customers highly loyal to a garage was somewhat big-
gerin the group of customers loyal to a vehicle brand than it was in the group of customers
not particularly loyal to a brand (61 % as against 58 %, respectively). Simultaneously, the
proportion of respondents with low level of loyalty to a garage was also slightly higher in
the group loyal to a brand. However, the loyalty to a brand cannot be considered a factor
diversifying the loyalty to workshops.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the status of the vehicle
when being purchased (whether bought in the primary market or secondary market, i.e. as
a brand-new or second-hand one) has been presented in Table 7.
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Table 7. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the status of the vehicle when
being purchased

Item Loyalty Brand-new Second-hand
1 Low 17 % 22 %
2 Medium 13% 22%
3 High 70 % 56 %

Source: Author's study

According to the data presented in Table 7, the fraction of highly loyal garage customers
was definitely bigger among the users of vehicles purchased in the primary market (70 %)
than it was among those who bought second-hand vehicles (56 %). As regards the cus-
tomers with the low loyalty level, they made 22 % of the latter group, while their proportion
in the group of buyers of brand-new vehicles was 17 %. Seemingly, one of the reasons for
such a distribution may be the specific nature of the servicing of new vehicles, e.g. under
warranty or within free maintenance packages. In general, the customers more loyal to au-
tomobile workshops proved to be those who bought their vehicles in the primary market.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the vehicle age has been pre-
sented in Table 8.

Table 8. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the vehicle age

Item Loyalty Below 5 years 5-10 years 10-15 years Over15 years
1 Low 19 % 23 % 20 % 18 %
2 Medium 22% 19 % 24 % 18 %
3 High 59 % 58 % 56 % 64 %

Source: Author's study

The data given in Table 8 show an interesting relation, according to which the fraction of
highly loyal customers was approximately equal (56-59 %) for the first three groups and
markedly higher (64 %) in the group of users of vehicles 15 or more years old. The latter
group also comprised the least number (18 %) of the vehicle users with the lowest level
of loyalty to a garage. On the other hand, the greatest number of such garage customers
(23 %) was recorded in the group of those who had been using their vehicles for 5-10 years.
The fraction of the customers with the medium loyalty level ranged from 18 % to 24 %. In
general, a trend could be seen that the loyalty to garages clearly grew with the age of the
vehicles used. However, this growth was not linear; actually, it became visible for the users
of the oldest vehicles.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the annual vehicle mileage has
been presented in Table 9.
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Table 9. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the annual vehicle mileage

Item Loyalty Below10000km 10000-20000km 20000-30000km Over30 000 km

1 Low 22 % 23 % 16 % 20 %
2 Medium 20 % 19 % 24 % 30%
3 High 58 % 58 % 60 % 50 %

Source: Author's study

An analysis of the data shown in Table 9 provides grounds for a statement that for the first
three groups, the percentage of the customers who manifested high loyalty to a garage
varied within very narrow limits, from 58 % to 60 %. Only in the group of garage customers
who drove their vehicles for more than 30 000 km a year, this percentage was definitely
lower and dropped to 50 % in favour of the respondents with the medium loyalty level,
where it reached definitely the highest value, i.e. 30 %, as against 19-24 % for the other
customer groups. Thus, it can be seen that in the group of vehicle users who achieved the
highest annual mileage values, the fraction of the garage customers characterized by the
high loyalty level dropped in favour of those manifesting the medium level of behavioural
loyalty.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the vehicle servicing place has
been presented in Table 10.

Table 10. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the vehicle servicing place

Item Loyalty ASC Independent garages Both
1 Low 20 % 26 % 13%
2 Medium 12% 18 % 30%
3 High 68 % 56 % 57 %

Source: Author's study

The data presented in Table 10 show that the most customers characterized by the high
loyalty level were in the group of the respondents who had their vehicles served by ASCs
only. The fraction of such customers in this group was as big as 68 %, as against mere
56 % in the group of customers of independent garages only. However, the similar dispro-
portion between these groups with regard to the garage customers who showed the low
loyalty level was not so big: the difference amounted to 6 percentage points only and the
fraction of the not very loyal customers was bigger for the customers of independent ga-
rages. Interestingly, the fraction of the respondents who manifested the high loyalty level
in the group of customers of both ASCs and independent garages (57 %) was close to that
in the group of customers who did not use ASCs' services at all (56 %), while the propor-
tion of respondents declaring the low loyalty level in the group of customers of garages
of both types was definitely the lowest (i.e. 13 % only). On the other hand, the percentage
of customers with the medium loyalty level in this "mixed" group was clearly the high-
est (it amounted to as much as 30 % in comparison with 12 % and 18 % for the other two
customer groups). In general, an unequivocal conclusion may be drawn that the biggest
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fraction of respondents with the high loyalty level was in the group of customers of ASCs
only. In turn, the biggest fraction of customers with the medium loyalty level (30 %) and
the smallest fraction of customers with the low loyalty level (13 %) were in the group of
customers of garages of both types. In general, the loyalty to ASCs was higher than that
to independent garages and the lowest loyalty level was manifested by customers of both
ASCs and independent garages.

The diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the annual frequency of visits
to automobile workshops has been presented in Table 11.

Table 11. Diversity in customers' behavioural loyalty in respect of the annual frequency of visits
to automobile workshops

Item Loyalty Below 4 visits a year 4-7 visits a year Over7 visits a year
1 Low 20 % 17 % 58 %
2 Medium 25 % 13% 16 %
3 High 55 % 70 % 26 %

Source: Author's study

The data provided in Table 11 and concerning the diversity in customers' behavioural loyalty
in respect of the annual frequency of visits to automobile workshops showed a definite
drop in the percentage of customers with the high loyalty level in the group of customers
who visited garages more than 7 times a year (as low as 26 % in comparison with 55 % and
70 % in the two other groups) in favour of the vehicle users with the low loyalty level, who
made here definitely the biggest fraction (with this proportion being as high as 58 % as
against 20 % and 17 % in the other two groups). The least customers with the low loyalty
level were in the first and second groups (20 % and 17 %, respectively). In general, a relation
can be seen, according to which a growth in the number of visits paid to a service centre
above 7 visits a year results in a dramatic drop in the fraction of customers showing the
high loyalty level in favour of the fraction of vehicle users with the low loyalty level. Such
a conclusion was already suggested by the previous analysis of graphs in Figs 1and 2.

The above has completed the analysis of diversity in the behavioural loyalty of garage cus-
tomers in respect of all the variables that characterized the sample under survey.

4.Conclusions

The following conclusions have been drawn from the measurements of loyalty of automo-
bile workshop customers.

1. Most of visits are paid by customers to the automobile workshops that have been de-
liberately chosen. A downward trend in customers' loyalty has been noticed: along with
growing total numbers of visits paid by individual customers to automobile workshops,
a growth takes place in the share of visits paid to garages other than those usually
preferred.

2. As many as 39 % of customers exclusively use services of only one garage.
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3. When examining hypothesis H1, according to which the level of behavioural loyalty of
garage customers was assumed as low, it was found that in as many as 58% of the
customers examined, the level of behavioural loyalty was high; in another 21 %, this
level was low. Thus, this hypothesis has not been confirmed.

4. Asregards hypothesis H2, which stated that there exist formal criteria capable of dif-
ferentiating the behavioural loyalty of garage customers, as many as nine out of the ten
formal criteria under analysis differentiate the loyalty as described below.

Much more men than women, in percentage terms, are characterized by high loyal-
ty to automobile workshops (62 % as against 52 %, respectively). Conversely, there
are more women than men among the customers who show the low loyalty level
(22 % as against 20 %, respectively).

Atrend can be seen that the fraction of highly loyal customers increases with grow-
ing respondents’ age (in the age group of over 50 years, this percentage is as high
as 68 %). 0n the other hand, the most customers with the low loyalty level belong
to the youngest age group. Thus, it can be clearly seen that the loyalty is inversely
proportional to customers' age.

Anincrease in customers' loyalty with growing customers' education level can also
be seen.

Along with the lengthening of the time of being a motor vehicle user, the fraction of
customers with the high loyalty level definitely increases and the fraction of cus-
tomers with the low loyalty level decreases.

The loyalty to a motor vehicle brand almost does not diversify the customers' level
of behavioural loyalty to automobile workshops (only very insignificant diversity
can be caused by this factor).

The fraction of highly loyal customers is definitely bigger among the users of vehi-
cles bought in the primary market than among the users of second-hand vehicles
(70 % as against mere 56 %, respectively).

The loyalty level markedly rises among the users of the oldest vehicles (aged more
than 15 years).

Among the garage customers whose vehicles cover more than 30 000 km a year,
the fraction characterized by the high loyalty level decreases in favour of those
manifesting the medium loyalty level.

Evidently, the most respondents manifesting the high loyalty level are in the group
of customers of ASCs only. In turn, the smallest fraction of customers with the low
loyalty level is in the group of customers of both ASCs and independent garages.

A growth in the number of visits paid to a service centre above 7 visits a yearresults
in a dramatic drop in the fraction of customers showing the high loyalty level in fa-
vour of the fraction of vehicle users with the low level of behavioural loyalty.

The conclusions having been obtained can be considered applicable to the identification
of specific customer segments and to the selection of the actions and marketing-mix tools
that might be used in relation to the said segments, which is important in the conditions
of strong competition in the passenger car servicing and repairing market.
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Pomiar lojalnosci behawioralnej klientow
warsztatow samochodowych

ALEKSANDER LOTKO!'

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny
im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu
Wydziat Nauk Ekonomicznych i Prawnych

Streszczenie
Cel artykutu byl dwojaki: (1) kwantyfikacja lojalno$ci behawioralnej klientéw warsztatow
samochodowych oraz (2) identyfikacja formalnych charakterystyk réznicujacych ta lojalnosc¢.
Weryfikujac hipoteze H1, zgodnie z ktérg lojalnos¢ behawioralna klientow warsztatéw jest
niska, stwierdzono, ze w przypadku az 58% badanych lojalno$¢ behawioralna osigga wysoki
poziom, gdyz warto$¢ wspdlczynnika L jest wigksza lub réwna 0,75. Zatem nie potwierdzono
tej hipotezy.
W zakresie hipotezy drugiej, stanowigcej, ze istnieja formalne kryteria réznicujace lojalno$é¢
behawioralng klientéw warsztatow, wykazano, ze dziewi¢¢ sposrdd dziesigciu analizowanych
kryteriéw formalnych réznicuje ta lojalno$¢. Zatem hipotez¢ potwierdzono.
Implikacjg praktyczng opracowania jest identyfikacja grup klientoéw charakteryzujacych sie
r6znymi poziomami lojalno$ci, co powinno pozwoli¢ menedzerom warsztatow lepiej dobra¢
mieszanke wykorzystywanych narzedzi marketingowych.
Wkiadem wlasnym autora i elementem innowacyjnym opracowania jest koncepcja pomiaru
lojalno$ci behawioralnej klientéw warsztatéw samochodowych oraz uzyskane wyniki
segmentacji.

Stowa kluczowe: lojalno$¢ behawioralna, warsztaty samochodowe, ustugi, klienci
Measuring behavioral loyalty of customers of garages
Abstract

The purpose of this article was twofold: (1) to quantify behavioral loyalty of customers of
garages and (2) to identify formal characteristics differentiating this loyalty.

! Uniwersytet Technologiczny im. Kazimierza Putaskiego w Radomiu, Wydzial Nauk Ekonomicznych i
Prawnych, Katedra Towaroznawstwa i Nauk o Jakosci, ul. Chrobrego 31, 26-600 Radom, e-mail:
aleksander.lotko@uthrad.pl
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According to the first hypothesis, stating that the level of behavioral loyalty of customers of
garages is low, it was researched that as much as 59% of the examined customers are
characterized by high level of loyalty, because the value of the L coefficient is equal to or
higher than 0,75. So the first hypothesis was not confirmed.

According to the second hypothesis, stating that there are formal criteria differentiating
behavioral loyalty of customers of garages, it was proved that nine out of ten formal criteria
significantly differentiates loyalty.

A practical implication of the study is identification of groups of customers differentiated by
the level of their loyalty, which should allow managers of garages to choose marketing-mix
tools in a better way.

Author’s contribution and novelty of the paper are the concept of measuring behavioral loyalty
of customers of garages and the obtained segmentation.

Keywords: behavioral loyalty, garages, services, customers

1. Wprowadzenie

W warunkach silnej konkurencji w wielu branzach wspdtczesne organizacje stajg sig
“poszukiwaczami klientdw” [14]. Dlatego lojalno$¢ klientow ma dzi§ szczeg6lng wartos¢.
Badacze identyfikuja modele lojalnosci bazujace na satysfakcji klientdéw, ich zwiazkach z
marka, wizerunkiem organizacji, czynnikami spotecznymi i postawami [6; 9; 5]. Jednocze$nie
obserwuje si¢ rosnacg niewrazliwos¢, wrecz odporno$¢ konsumentéw na tradycyjne narzedzia
promocji [11; 13]. Problem ten dotyczy w szczeg6lnosci branz wysoce konkurencyjnych, do
ktérych nalezy branza ustug motoryzacyjnych. Silna konkurencja na rynku objawia si¢ przede
wszystkim w liczbie samochodéw przypadajacych na jeden warsztat, ktéra w Polsce jest
znacznie nizsza niz w krajach Europy Zachodniej [27]. Niezwykle istotny aspekt stanowia
takze sami klienci, ktérych oczekiwania stale rosng [11]. Z tego wzglgdu rozwazany problem
mozna uzna¢ za istotny dla praktyki gospodarczej i wart metodycznego opracowania.

Wedtug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego w Polsce w 2016 r. byto
zarejestrowanych 27,4 mln pojazdéw samochodowych 1 ciagnikéw, z czego 20,7 min
samochodéw osobowych [17]. Ta liczba ma wielorakie znaczenie: techniczne, ekonomiczne,
marketingowe, socjologiczne, psychologiczne. W skali $wiata wydluza si¢ $redni czas
posiadania samochodu przez jednego uzytkownika, co zwigksza popyt na cz¢$ci zamienne oraz
ustugi obstugi technicznej i naprawy [3]. W ciagu roku Polacy odwiedzaja warsztaty okoto
38,5 mln razy w celu dokonania obstugi technicznej lub naprawy samochodu. Ponad 83% tych
wizyt (okoto 32 mln) dotyczy warsztatdbw niezaleznych. Lacznie korzysta z nich 89,9%
kierowcoéw, podczas gdy na ustugi autoryzowanych stacji obstugi (ASO) decyduje si¢ tylko
10,1% z nich [19]. Ustugi obstugi technicznej i naprawy samochodéw sa $wiadczone przez
stacje obslugi i warsztaty samochodowe. W Polsce zarejestrowanych jest okoto 21 000 takich
podmiotéw, z czego 19 500 warsztatéw niezaleznych oraz ponad 1 500 ASO [19]. Od 2004 r.
liczba warsztatow niezaleznych powoli, lecz systematycznie, spada. Ros$nie natomiast liczba
warsztatOw zrzeszonych w niezaleznych sieciach warsztatowych, a istniejgce warsztaty
zwigkszajg zatrudnienie [20].

Warto$¢ polskiego rynku napraw samochodéw oraz dystrybucji czgéci stale rosnie. W 2016
r. przekroczyta ona kwote 8 mld euro [20]. Przyktadowo w Niemczech warto$¢ rynku wynosi
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50, we Francji 31, a w Wielkiej Brytanii 27 mld euro. Polski rynek jest jednym z
najdynamiczniej rozwijajacych si¢ w Europie, osiagajac 3% wzrostu w roku 2016.

Biorac pod uwagge powyzsze zjawiska, za cel opracowania  przyj¢to:
(1) kwantyfikacje¢ lojalnoSci behawioralnej klientow warsztatow samochodowych oraz
(2) identyfikacje¢ formalnych charakterystyk réznicujacych ta lojalnos¢.

Postawiono nast¢pujace hipotezy badawcze:

H1: Lojalno$¢ behawioralna klientéw warsztatow samochodowych jest niska.

H2: Istnieja formalne kryteria réznicujace lojalno$¢ behawioralng klientow warsztatow

samochodowych.

Wymienione hipotezy zweryfikowano empirycznie.

2. Znaczenie i rodzaje lojalnosci klientow

Pojgcie lojalno$ci jest jednym z najwazniejszych dla marketingu [23]. Jednocze$nie
ztozona natura lojalnosci klientéw, réznorodnos$¢ jej przyczyn i wielo§¢ sposobéw ujmowania
rodza problemy z jednoznacznym zdefiniowaniem tego pojecia, a takze z opracowaniem metod
i narzedzi jego pomiaru [7]. W potocznym rozumieniu lojalno$¢ oznacza przywiazanie,
oddanie, zaangazowanie [15; 23]. Lojalno$¢ w najprostszy sposéb jest okre$lana jako
wierno$¢, rzetelno$¢, prawos¢, konsekwencja [15]. Moze by¢ ujmowana zamiennie z nast¢pu-
jacymi terminami: przyzwyczajenie, powtdrne zakupy, preferencje, zaangazowanie,
zatrzymanie, wierno$¢, przekazywanie dobrych opinii, przymus [25]. Istnieje wiele sposobéw
postrzegania lojalno$ci [4]. R. Oliver podkresla, ze lojalno$¢ klienta oznacza glebokie
zaangazowanie i konsekwentne nabywanie danego produktu lub wybieranie okre$lonej marki
[16]. Oznacza to, ze lojalni klienci nie zmieniaja wyboru marki na skutek zmian warunkéw
rynkowych czy dziatan konkurencji. W wielu definicjach lojalnosci szczeg6lnie podkresla si¢
fakt, ze jest to wi¢z i przywigzanie klienta do firmy lub oséb w niej pracujacych czy
oferowanych przez nig produktéw [23].

W literaturze przedmiotu przedstawia si¢ dwa podstawowe rozumienia lojalnosci. Po
pierwsze — lojalno$¢ jako zachowanie klienta (behavioral loyalty) i po drugie — lojalno$¢ jako
postawa klienta (attitudinal loyalty) [21]. Warto odnotowa¢ trend, zgodnie z ktérym lojalno$¢
rozpatrywana tradycyjnie z perspektywy behawioralnej, czyli zachowan klientéw, jest jednak
we wspolczesnej literaturze przedmiotu wspélczesnie zastgpowana lojalnoscia rozumiang jako
postawa, nastawienie klienta, z ktérego wynika jego zachowanie [28; 23]. Podej$cie to zostato
wprowadzone, aby odr6zni¢ klientow, ktorzy sa lojalni z powodu przymusu lub braku
alternatywy (monopol, kwestie geograficzne), od klientow, ktdrzy sa rzeczywidcie przywigzani
do danej marki, przedsigbiorstwa lub jego pracownikéw. Jednak w niniejszym opracowaniu
badano wylacznie lojalno§¢ behawioralna klientéw warsztatdbw, problem lojalno$ci
motywacyjnej pozostawiajac do odrgbnego rozwazenia.

Natomiast w szerszym ujeciu wyrdznia si¢ trzy podejécia do problemu lojalnosci klientow
[26; 22; 23]:

1. Podejécie behawioralne, zwigzane z zachowaniem klienta, polegajace na syste-
matycznym, nawykowym powtarzaniu zakupdw, co kazdorazowo wigze si¢ z
doznawanym zadowoleniem. To odej$cie jest najstarszym rozumieniem lojalnosci.

2. Podejscie kognitywne, bedace efektem procesu poznawczego, w ktdrym nabywca
podejmuje $wiadomg decyzj¢ wyboru okreslonego produktu, oceniajac jego
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wlasciwo$ci w pordwnaniu z konkurencyjnymi ofertami. Odnosi si¢ do uzyskiwanych
informacji i zdobytej wiedzy.

3. Podejscie emocjonalne (afektywne), ktére dotyczy postaw wywotanych uczuciem
sympatii i przywigzania do konkretnego produktu, marki, firmy czy miejsca zakupu.

Nastepni badacze [2; 24] definiujg dwa podstawowe rodzaje lojalnosci jako:

1. Kognitywna (cognitive), dotyczaca preferencji i obiektywnej oceny oferty, ale takze
zgodnoS$ci wizerunku marki z systemem wartoSci konsumenta.

2. Afektywna (affective), zwigzang z uczuciami, afektami, nastrojem i zaangazowaniem
emocjonalnym.

Inni autorzy [16; 4; 12] dodaja jeszcze trzeci i czwarty rodzaj (faze) lojalno$ci klientow:

3. Konatywng (intencjonalng - conative), oznaczajaca intencj¢ powtérnego zakupu w
przysziosci.

4. Aktywna (czynna, rzeczywista - action), obejmujaca podejmowanie dzialan
zmierzajacych w kierunku $wiadomego pokonywania trudno$ci, aby dokonaé
powtdérnego zakupu.

W bardziej szczegétowych analizach L. Gronholdt ze wspétautorami [10] dowodza, ze
lojalno$¢ klienta jest okres$lana przez cztery czynniki, ktérymi sa intencja ponownego zakupu,
tolerancja zmian ceny, ukierunkowanie (referrals) oraz zamiar wspétkupowania (cross-buying)
réznych produktéow. D. Yao wskazuje, ze lojalno$¢ klientéw obejmuje zar6wno sfer¢ ich
zachowan, jak i emocji [29]. Natomiast ogélnie badacze lojalno$ci w sektorze ustug
podkreslaja znaczenie lojalnosci klientéw dla redukcji kosztéw dziatan marketingowych [1],
promocji marki i zwigkszania udziatu w rynku [8].

3. Dyskusja wynikéw badania empirycznego

Ilo$ciowe badanie empiryczne przeprowadzono technikg ankiety tradycyjnej. Objeto nim
dobrang celowo grupe 381 klientéw warsztatow samochodowych. Badanie przeprowadzono w
lipcu 2017 r. Kwestionariusz zawierat (1) pytania metryczkowe, formalnie charakteryzujace
probe (respondentéw, uzywane przez nich samochody i sposéb eksploatacji), (2) dotyczace
oceny jakoS$ci uslug §wiadczonych przez warsztaty oraz (3) zmienne zalezne, obejmujace trzy
obszary: lojalno$§¢ behawioralng (2 miary) i motywacyjna (1 miara), wydatki na ustugi
warsztatow, a takze cel wizyty. Uzyskane wyniki opublikowano w pozycji monograficznej
[15], natomiast w tym opracowaniu analiz¢ zgromadzonych danych poglebiono w kierunku
lojalnosci behawioralnej klientéw i jej zréznicowania.

Rozwazano dwie miary lojalno$ci behawioralnej. Pierwsza miara byt udzial liczby wizyt
klienta w najczesciej odwiedzanym warsztacie w stosunku do liczby wszystkich wizyt w
warsztatach samochodowych w ciggu ostatniego roku, oznaczony jako L. Zwazajac na fakt, ze
istotne jest rowniez uwzglednienie podejscia wartosciowego [15], drugg miar¢ stanowit udziat
w portfelu (Share of Wallet — SOW), mierzony jako stosunek wartosci ustug nabytych w
danym warsztacie do warto$ci ustug nabytych we wszystkich warsztatach. Poniewaz jednak
uzyskane wyniki byly podobne, za wystarczajace uznano przeanalizowanie zréznicowania
lojalnosci mierzonej pierwsza z tych miar. Takie podej$cie obrazuje rowniez sile lojalnosci, to
znaczy wprowadza rozréznienie pomiedzy klientem, ktdry na przyktad siedem razy skorzystat
z uslug jednego warsztatu i jeden raz z innego, a klientem, ktéry jeden raz skorzystat z ustug
jednego warsztatu i jeden raz z innego.
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Z analizy zebranych danych empirycznych wynika, ze az 83% ankietowanych skorzystato z
uslug warsztatu samochodowego co najmniej 2 razy w ciagu roku. Natomiast 12% odwiedzato
warsztat co najmniej 6 razy. Oznacza to, ze klienci z tej grupy korzystali z ustug obstugi
technicznej badZz naprawy samochodu S$rednio co 2 miesigce. Sposréd wszystkich
przeanalizowanych wizyt az 70% stanowily wizyty ponowne. W zwiazku z tym widac, ze
utrzymanie lojalnosci klientéw powinno by¢ dla warsztatow szczeg6lnie istotne.

Na rysunku 1 pokazano lojalno§¢ behawioralng klientéw w podziale ze wzgledu na liczbe
wizyt w warsztacie przypadajacych na jednego klienta.

100%
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Rys. 1. Liczba wizyt w warsztacie przypadajacych na jednego klienta w ciggu roku
Zrédlo: opracowanie wilasne.

Z analizy danych zaprezentowanych na rysunku 1 wynika, ze wigkszo$¢ wyrazna wizyt jest
dokonywana przez klientdéw wybranych warsztatach. Widoczna jest tu interesujaca tendencja
spadkowa — wraz ze zwigkszaniem si¢ ogélnej liczby wizyt w warsztatach samochodowych
zwigksza si¢ udziat wizyt w warsztatach innych niz preferowany. Oznacza to, ze klienci, ktorzy
muszg wielokrotnie korzysta¢ z ustug obstugi technicznej i naprawy samochodéw, zaczynaja
poszukiwa¢ i1 wybiera¢ inne warsztaty. Moze to wynika¢ z rozczarowania i irytacji
nieumiej¢tnoscia zdiagnozowania lub usunigcia usterki, poszukiwaniem ustug o nizszych
cenach albo konieczno$cig znalezienia warsztatu specjalistycznego. A zatem lojalno$¢ klientow
maleje wraz ze wzrostem liczby wizyt w warsztacie.

Nastepnie rozklad frakcji poszczegélnych wartosci wspdtczynnika L pokazano na rysunku
2.
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Rys. 2. Frakcje dla poszczegdlnych wartosci wspotczynnika lojalnosci behawioralnej L
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z analizy rysunku 2 wynika, ze tylko dla 4% klientow warto$¢ wspotczynnika L jest
mniejsza lub réwna 0,4. Zdecydowanie najwigcej, bo az 39% jest klientéw, dla ktérych L=1,
czyli korzystaja oni wylacznie z ustug jednego warsztatu. Nastepnymi najwickszymi frakcjami
wsrdd badanych klientéw byly te, dla ktérych wartosci L wynosity 0,7 1 0,8 (odpowiednio 18%
i 16% klientdéw), a takze 0,5 (dla 14% klientoéw). Warto$¢ mediany wynosi 0,75, co oznacza, ze
potowa klientéw odwiedza najcze¢Sciej wybierany warsztat nie czg¢éciej niz w % przypadkow, a
druga potowa co najmniej w tej proporcji. Warto§¢ mediany przyjeto jako kryterium
wysokiego poziomu lojalno$ci.

Nastepnie uzyskang warto§¢ liczbowa wspdtczynnika L udzialu wizyt w najczesciej
odwiedzanym warsztacie w catkowitej liczbie wizyt, nalezaca do przedzialu <0; 1>,
przeskalowano na skale porzadkowa, na ktérej:

- warto$¢ ,,niska” obejmowata przedziat <0; 0,5),
- warto$¢ ,,przecigtna” obejmowata przedziat <0,5-0,75),
- warto$¢ ,,wysoka” obejmowata przedziat <0,75-1>.

Takie grupowanie odpowiada powszechnie uznanej klasyfikacji klientéw pod wzgledem
lojalnosci, zaproponowanej przez F. Reichhelda [18].

W tabeli 1 przedstawiono frakcje trzech grup klientow ze wzgledu na lojalnosé
behawioralng.

Tabela 1. Frakcje klientéw ze wzgledu na lojalno§¢ behawioralng

Lp. Lojalno$¢é Frakcja
1 Niska 21%
2 Przecietna 21%

3 Wysoka 58%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Z analizy tabeli 1 wida¢, ze niska lojalno$cia behawioralng cechuje si¢ 21% klientéw. Dla
nich warto$§¢ wspoélczynnika L jest mniejsza niz 0,5. Takze dla odsetka 21% klientow lojalno$é
behawioralng mozna okresli¢ jako przeci¢tng, bo dla nich warto§¢ wspoétczynnika L miesci si¢
w przedziale <0,5-0,75). Natomiast w przypadku az 58% badanych lojalno$¢ osiaga wysoki
poziom, gdyz warto$¢ wspdtczynnika L jest tu wigksza lub réwna 0,75.

Dalej do analizy zréznicowania lojalno$ci behawioralnej klientéw wybrano zmienne
stanowigce formalng charakterystyke klientdw (pi¢¢ zmiennych), pojazdéw (dwie zmienne)
oraz sposobu ich eksploatacji (trzy zmienne). Lacznie rozpatrzono dziesig¢ zmiennych.

W tabeli 2 przedstawiono zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzgledu na
ich plec.

Tabela 2. Zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej klientdéw ze wzgledu na pte¢

Lp. Lojalnos¢ Kobiety Mezczyzni
1 Niska 22% 20%
2 Przecietna 26% 18%
3 Wysoka 52% 62%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z analizy danych w tabeli 2 wynika, Zze zdecydowanie wigkszy odsetek mezczyzn niz
kobiet charakteryzuje si¢ wysoka lojalnoscia wzgledem warsztatow (62% wzgledem 52%).
Przecigtna lojalno$¢ wykazuje o 8 p.p. mniej mezczyzn niz kobiet (odpowiednio 18% i 26%).
Natomiast frakcja os6b odznaczajacych si¢ niska lojalno$cia wobec warsztatéw w przypadku
kobiet jest o 2 p.p. wyzsza. Ogdlnie m¢zczyzni okazuja si¢ wyraznie bardziej lojalni wobec
warsztatow niz kobiety.

W tabeli 3 przedstawiono zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej ze wzgledu na wiek
badanych.

Tabela 3. Zr6znicowanie lojalnoéci behawioralnej klientéw ze wzgledu na wiek

Lp. | Lojainos¢ | "O™20 1 50301 | 30401a | 40-501a | POMYZEI0
I | Niska 33% 22% 22% 22% 16%
2 Przecietna 17% 26% 19% 24% 16%
3 | Wysoka 50% 53% 59% 53% 68%

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analiza danych w tabeli 3 prowadzi do wniosku, Ze wyraznie najwigcej 0sOb
charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem lojalnosci behawioralnej (68%) wystepuje w
najstarszej grupie wiekowej, powyzej 50 lat. Nastepna pod wzgledem wysokiego poziomu
lojalnosci jest grupa os6b w wieku 30-40 lat, dla ktdrej odsetek ten rowna si¢ 59%. Najmniej
0s6b wysoce lojalnych jest wérdd najmtodszych badanych, bedacych wieku ponizej 20 lat
(50%). Natomiast w tej grupie respondentdw jest z kolei najwigcej klientéw o najnizszym
poziomie lojalnosci (33%). Najmniej takich os6b jest w grupie najstarszej — tylko 16%. Dla
pozostatych grup wiekowych ta frakcja jest identyczna i1 wynosi 22%. Generalnie
jednoznacznie mozna wnioskowa¢ o tendencji wzrostu odsetka klientdéw wysoce lojalnych i
spadku frakcji mato lojalnych wraz z wiekiem respondentow.
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W tabeli 4 przedstawiono zréznicowanie lojalnosci behawioralnej ze wzgledu na
wyksztalcenie respondentow.

Tabela 4. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientdw ze wzgledu na wyksztalcenie

Lp. Lojalno$¢ Podstawowe Srednie Wyzsze
1 Niska 24% 20% 20%
2 Przecietna 24% 27% 16%

3 Wysoka 52% 53% 64%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 4 mozna stwierdzi¢, ze wraz ze wzrostem
poziomu wyksztalcenia ro$nie odsetek klientéw charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem
lojalnosci — dla pierwszych dwoch pozioméw wyksztalcenia wynosi on 52% 1 53%, a dla
trzeciej az 64%. Jednocze$nie nieznacznie maleje odsetek klientéw mato lojalnych, wynoszacy
kolejno 24% w pierwszej i 20% w dwoch ostatnich grupach. Analogicznie, wraz ze wzrostem
wyksztalcenia maleje natomiast frakcja klientéw o przeci¢tnym poziomie lojalnosci. Ogdlnie
widaé wzrost lojalnos$ci wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia.

W tabeli 5 przedstawiono zréznicowanie lojalnosci behawioralnej ze wzgledu na czas bycia
uzytkownikiem samochodu (jakiegokolwiek, nie tylko uzytkowanego obecnie).

Tabela 5. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzglgdu na czas uzytkowania
samochodu

Lp. Lojalnoéé Pom2ei 10| 10201 | 20301 | POVYZE 0
I | Niska 24% 26% 15% 14%
2 Przecietna 20% 25% 19% 17%
3 | Wysoka 56% 49% 66% 69%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z analizy danych zawartych w tabeli 5 wynika, ze, poza grupa os6b najkrécej bedacych
uzytkownikami samochodu, wraz z wydluzaniem si¢ czasu uzytkowania samochodu
zdecydowanie rosnie frakcja klientéw o wysokim poziomie lojalno$ci. W kolejnych grupach
(poza pierwsza) osigga ona wartosci 49%, 66% 1 69%. Analogicznie, frakcje klientdw
cechujacych sie¢ tak przecigtnym, jak i niskim poziomem lojalno$ci znaczaco maleja w
przypadku klientéw bedacych uzytkownikami samochodéw przez coraz dluzszy czas. W
grupie 0s6b uzytkujacych samochdd dtuzej niz przez 30 lat, te frakcje osiagaja wartosci rowne,
odpowiednio, tylko 17 % i 14 %, a wigc znacznie mniejsze niz we wszystkich innych grupach.
Generalnie wzrost czasu uzytkowania samochodu sprzyja wzrostowi lojalnosci wobec
warsztatow.

W tabeli 6 przedstawiono zréznicowanie lojalnosci behawioralnej ze wzgledu na lojalnosé
wobec marki samochodu.

Tabela 6. Zr6znicowanie lojalno$ci behawioralnej klientéw ze wzgledu na lojalno§¢ wobec
marki samochodu
| Lp. | Lojalnosé

| Tak | Nie |
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1 Niska 22% 21%
2 Przecietna 17% 21%
3 Wysoka 61% 58%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie analizy danych zawartych w tabeli 6 wida¢, ze réznice pomigedzy obydwoma
grupami nie sg duze. Wida¢ nieznacznie wigksza frakcj¢ klientow wysoce lojalnych wsrdd
0s6b lojalnych wobec marki (61% wzgledem 58%). Jednoczes$nie nieznacznie wigcej jest tu
klientdw odznaczajacych si¢ niskim poziomem lojalnosci. Jednak lojalno$¢ wobec marki
samochodu nie okazuje si¢ czynnikiem réznicujacym lojalno$¢ wobec warsztatow.

W tabeli 7 przedstawiono zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej ze wzgledu na status
samochodu w momencie zakupu, czyli pochodzenie z rynku pierwotnego (nowy) lub wtérnego
(uzywany).

Tabela 7. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzgledu na status samochodu w
momencie zakupu

Lp. Lojalnos¢ Nowy Uzywany
1 Niska 17% 22%
2 Przecietna 13% 22%
3 Wysoka 70% 56%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie analizy danych z tabeli 7 mozna wnioskowa¢, ze zdecydowanie wigksza
frakcja klientdbw wysoce lojalnych jest wsrdd uzytkownikéw aut kupionych na rynku
pierwotnym (70%) wzgledem tylko 56% uzytkownikéw samochodéw pochodzacych z rynku
wtornego. Wirdd tych ostatnich jest 22% klientéw o niskim poziomie lojalno$ci, podczas gdy
w pierwszej grupie odsetek ten wynosi tylko 17%. Wydaje si¢, ze taki rozklad moze by¢
spowodowany mi¢dzy innymi specyfikg obstugi serwisowej nowych pojazdéw, na przyktad w
gwarancji lub ramach bezplatnych pakietéw przegladéw serwisowych. Ogdélnie bardziej lojalni
okazujg si¢ uzytkownicy samochodéw kupionych na rynku pierwotnym.

W tabeli 8 przedstawiono zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej ze wzgledu na wiek
samochodu.

Tabela 8. Zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej klientdw ze wzgledu na wiek samochodu

Lp. Lojalnosé Ponizej 5lat | 5-10 lat 10-15 lat POW?{;GJ 15
1 Niska 19% 23% 20% 18%
2 Przecietna 22% 19% 24% 18%
3 Wysoka 59% 58% 56% 64%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z danych zawartych w tabeli 8 wynika, ze interesujaca zalezno$¢, zgodnie z ktérg frakcja
klientéw o wysokim poziomie lojalnosci jest zblizona (56-59% dla trzech pierwszych grup), a
wyraznie najwyzsza w przypadku osob uzytkujacych samochdd co najmniej pigtnastoletni
(64%). W tej grupie jest tez najmniej ma klientdw o najnizszym poziomie lojalnosci (18%).
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Najwiecej jest ich natomiast w grupie uzytkownikéw samochodéw w wieku 5-10 lat (23%).
Frakcja klientdw przecigtnie lojalnych dla wszystkich grup jest na poziomie 18%-24%. Wida¢
zatem wyrazny przyrost lojalno$ci wzgledem warsztatOow wraz z wiekiem uzytkowanego
samochodu. Jednak ten wzrost nie jest liniowy, a dotyczy tylko uzytkownikdéw najstarszych
pojazddw.

W tabeli 9 przedstawiono zréznicowanie lojalnodci behawioralnej ze wzgledu na roczny
przebieg samochodu.

Tabela 9. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzgledu na roczny przebieg
samochodu

. . Ponizej 10 10-20 tys. 20-30 tys. Powyzej 30
Lp. Lojalnos¢ tys. kJm km ’ km ’ tysy. kfn
1 Niska 22% 23% 16% 20%
2 Przecigtna 20% 19% 24% 30%
3 Wysoka 58% 58% 60% 50%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza danych z tabeli 9 pozwala twierdzi¢, ze odsetek klientéw charakteryzujacych sig¢
wysokim poziomem lojalno$ci dla trzech pierwszych grup jest bardzo wyr6wnany i przyjmuje
wartos$ci 58%-60%. Jedynie dla grupy klientéw przejezdzajacych rocznie powyzej 30 tys. km
jest zdecydowanie mniejszy i wynosi 50%. Dzieje si¢ tak na rzecz respondentdw o przecigtnym
poziomie lojalnosci. Ich frakcja jest tu zdecydowanie najwigksza i osiaga 30%, podczas gdy
dla pozostatych grup przyjmuje warto$ci 19%-24%. Wida¢ zatem, ze wsrod uzytkownikow
pojazdéw pokonujacych rocznie najwigksze przebiegi wystepuje zmniejszenie frakcji klientow
cechujacych si¢ wysokim poziomem lojalnosci na rzecz tych o przecigtnej lojalnosci
behawioralne;j.

W tabeli 10 przedstawiono zréznicowanie lojalno$ci behawioralnej ze wzglgdu na miejsce
obstugiwania samochodu.

Tabela 10. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzgledu na miejsce
obstugiwania samochodu

Lp. Lojalnosé ASO Warsztat Obydwie
niezalezny mozliwo$ci

1 Niska 20% 26% 13%

2 Przecietna 12% 18% 30%

3 Wysoka 68% 56% 57%

Zrédto: opracowanie wiasne.

7Z danych zawartych w tabeli 10 wynika, ze zdecydowanie najwigcej klientéw
odznaczajacych si¢ wysokim poziomem lojalnosci jest w grupie korzystajacych tylko z ustug
ASO. Takich osob jest az 68%, podczas gdy wsrdd kierowcodw korzystajacych wylacznie z
uslug warsztatow niezaleznych tylko 56%. Jednak dysproporcja pomig¢dzy tymi grupami w
zakresie kierowcOw o niskim poziomie nie jest juz tak duza i wynosi tylko 6 p.p., przy czym
wigcej klientéw nielojalnych majg warsztaty niezalezne. Co ciekawe, wsrdd klientow
korzystajacych zaréwno z ustug ASO, jak i warsztatéw niezaleznych, frakcja respondentéw o
wysokim poziomie lojalno$ci jest zblizona do tej w grupie kierowcéw niekorzystajacych z

10
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ASO (57%), ale wyraznie najmniejszy jest tu odsetek klientéw malo lojalnych, ktéry wynosi
tylko 13%. Wyraznie najwigcej jest tu natomiast klientdéw cechujacych si¢ przecigtnym
poziomem lojalnoéci. Warto$¢ ta wynosi az 30% wobec 12% i 18% dla dwdch pozostatych
grup. Ogodlnie mozna wnioskowaé¢, ze wyraznie najwigcej klientow o wysokim poziomie
lojalnosci jest wsrdd osob korzystajacych wyltacznie z ASO. Z kolei najwigksza frakcja
klientéw przecietnie lojalnych (30%) i najmniejsza mato lojalnych (13%) wystepuja w grupie
kierowcow korzystajacych z obydwdch typow warsztatow. Generalnie lojalno§¢ wobec ASO
jest wyzsza niz wobec warsztatOw niezaleznych, a najnizszy poziom nielojalnosci wykazuja
klienci korzystajacy zardwno z ustug ASO, jak i warsztatow niezaleznych.

W tabeli 11 przedstawiono zréznicowanie lojalnosci behawioralnej ze wzgledu na czgstosé
wizyt w warsztacie samochodowym w ciagu roku.

Tabela 11. Zréznicowanie lojalnosci behawioralnej klientéw ze wzgledu na czgstos¢ wizyt w
warsztacie w ciggu roku

Lp. Lojalno$¢ Ponizej 4 4-7 Powyzej 7
1 Niska 20% 17% 58%
2 Przecietna 25% 13% 16%
3 Wysoka 55% 70% 26%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zawarte w tabeli 11 dane dotyczace zréznicowania lojalno$ci behawioralnej ze wzgledu na
czgsto$¢ wizyt w warsztacie samochodowym w ciagu roku wskazuja na zdecydowany spadek
frakcji klientéw o wysokim poziomie lojalnosci w grupie oséb odwiedzajacych serwis powyzej
7 razy rocznie (tylko 26% wzgledem 55% i 70% w dwoéch poprzednich grupach) na rzecz
kierowcoéw o niskim poziomie lojalnosci, ktérych jest tu zdecydowanie najwigcej (az 58%
wzgledem odpowiednio 20% i 17% w dwoéch poprzednich grupach). Najmniej klientow
cechujacych si¢ niskim poziomem lojalnos$ci jest w grupach pierwszej i drugiej — 20% i 17%.
Ogodlnie widaé zalezno$¢, zgodnie z ktéra wzrost liczby wizyt w serwisie powyzej 7 rocznie
powoduje drastyczne obnizenie frakcji klientéw cechujacych si¢ wysoka lojalnoscia na rzecz
kierowcoéw o niskim poziomie lojalno$ci. Tak wniosek sugerowata juz wcze$niejsza analiza
rysunkow 11 2.

W ten sposéb zakonczono analiz¢ zrdéznicowania lojalnosci behawioralnej klientow
warsztatow ze wzglgdu na wszystkie zmienne metryczkowe.

4. Wnioski

Dokonujac pomiaru lojalnosci behawioralnej klientéw warsztatéw samochodowych
osiggni¢to nastgpujace wnioski:

1. Wigkszos¢ wizyt jest dokonywana przez klientéw w wybranych warsztatach.
Zaobserwowano tendencj¢ spadkowg — wraz ze zwigkszaniem si¢ ogdlnej liczby
wizyt w warsztatach samochodowych zwigksza si¢ udziat wizyt w warsztatach innych
niz preferowany.

2. Az 39%, jest klientow korzysta wylacznie z ustug jednego warsztatu.

3. W zakresie hipotezy H1, zgodnie z kt6rg lojalnos¢ behawioralna klientdw warsztatow
jest niska stwierdzono, ze w przypadku az 58% badanych lojalno$¢ behawioralna
osigga wysoki poziom, a dla 21% niski. Zatem nie potwierdzono tej hipotezy.

11
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4. Co do hipotezy H2, , stanowiacej, ze istnieja formalne kryteria réznicujace lojalnosé
behawioralng klientéw warsztatéw samochodowych, az dziewie¢ sposrdd dziesigciu
analizowanych kryteriow réznicuje lojalno$¢ behawioralng klientéw w sposob
opisany ponizej:

- zdecydowanie wigkszy odsetek mezczyzn niz kobiet charakteryzuje si¢ wysoka
lojalnoscia wzgledem warsztatow (62% wzgledem 52%). Natomiast wsréd
klientéw najmniej lojalnych wigcej jest kobiet (22% wzgledem 20%),

- wida¢ tendencj¢ wzrostu odsetka klientdéw wysoce lojalnych wraz z wiekiem
respondentéw (w grupie wiekowej powyzej 50 lat wynosi on az 68%). Z kolei
najwiecej klientéw cechujacych si¢ najnizszym poziomem lojalnosci jest w
najmtodszej grupie wiekowej. Zatem lojalno$¢ jest wyraznie odwrotnie
proporcjonalna do wieku klientow,

- wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia wida¢ wzrost poziomu lojalnosci
klientéw,

- wraz z wydluzaniem si¢ czasu uzytkowania samochodu zdecydowanie ro$nie
frakcja klientow o wysokim poziomie lojalno$ci, a maleje odsetek o0s6b
odznaczajacych si¢ niska lojalnoscia,

- lojalno$¢ wobec marki samochodu w bardzo nieznacznym stopniu réznicuje
poziom lojalno$ci behawioralnej wobec warsztatow,

- zdecydowanie wigksza frakcja klientéw wysoce lojalnych jest wsrod
uzytkownikéw samochodéw kupionych na rynku pierwotnym (70%) wzgledem
tylko 56% takich uzytkownikéw samochodéw pochodzacych z rynku wtérnego,

- wystgpuje wyrazny wzrost poziomu lojalnos$ci wérdd uzytkownikdéw najstarszych
pojazdéw (w wieku powyzej 15 lat),

- wéréd uzytkownikéw pojazdéw pokonujacych rocznie powyzej 30 tys. km
wystepuje zmniejszenie wielkodci frakcji klientdw cechujacych si¢ wysokim
poziomem lojalnoS$ci na rzecz tych o przeci¢tnej lojalnosci,

- wyraznie najwiecej klientow o wysokim poziomie lojalnosci jest wsréd osob
korzystajacych wylacznie z ustug ASO. Z kolei najmniejsza frakcja kierowcow
mato lojalnych wystepuje w grupie kierowcdw korzystajacych zaréwno z ustug
ASO, jak i warsztatow niezaleznych.

- wzrost liczby wizyt w serwisie powyzej 7 rocznie powoduje drastyczne obnizenie
frakcji klientow cechujacych si¢ wysoka lojalnoscia na rzecz kierowcédw o niskim
poziomie lojalno$ci behawioralnej.

Uzyskane wnioski maja charakter aplikacyjny w zakresie identyfikacji segmentéw klientow
i doboru stosowanych wobec nich dzialan i narzedzi marketingowych, co jest istotne na
wysoce konkurencyjnym rynku ustug obstugi technicznej i naprawy samochodéw osobowych.
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