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Sammendrag

Ved hjelp av data fra vel 35 000 bilbytter 1 Norge 1 perioden 1985 til 2013, har vi estimert bileiernes
lojalitet overfor de 20 mest utbredte bilmerkene. De mest populare bilmerkene ligger jevnt over hayt oppe
nar det gjelder lojalitet. Nér det gjelder bileiernes generelle merkelojalitet eller tendens til & holde seg til
samme bilmerke, viser vére resultater at 26 prosent kjopte samme merke som de hadde sist, mens

37 prosent kjopte samme merke som minst én av deres tre foregdende biler. Den gjennomsnittlige
lojaliteten har vert temmelig uendret gjennom perioden, og den varierer lite mellom Oslo og landet for
ovrig. Videre konkluderes det med at bileiernes tendens til & holde seg til tidligere eide bilmerker eker med
deres alder og er hoyere for menn enn for kvinner. Vi ser ogsa at de som bytter bil ofte og kjeper nyere
biler, er mest merkelojale.

1. Innledning

A ha lojale kunder er viktig for alle som selger varige forbruksgoder — szrlig for dem som selger «modne»
forbruksgoder hvor en stor andel av potensielle kjopere har eid godet for. Lojale kunder vil redusere
markedsforingskostnadene ettersom det skal betydelig mer markedsferingsinnsats til for & kapre en ny
kunde enn for & beholde en gammel kunde (Mellens mfl. 1996). Fordelen med lojale kunder blir ogsé
rimeligvis sterre for bedrifter som selger varige goder som trenger ofte vedlikehold/kontroll/service,
ettersom inntektene av slik virksomhet utgjer en betydelig andel av deres totale omsetting. Mer lojale
kunder kan ogsa eke sé vel kvaliteten som produktiviteten pa forhandlernes serviceavdelinger ettersom de
da far bedre kjennskap til kundenes behov og ensker. Ogsa det faktum at mange produkt som dekker
noenlunde samme behov, blir stadig mer like slik at konkurransen mellom dem blir sterre, gjor
merkelojalitet til en stadig viktigere konkurransefaktor, se for eksempel Sederlund (2004).

Personbilmarkedet 1 Norge er absolutt et slikt marked som er beskrevet ovenfor. Ifelge tall fra
Opplysningsradet for veitrafikken (OFV 2014a) og Statistisk sentralbyra var det ved utgangen av 2013 om
lag 2,5 mill. personbiler i Norge fordelt pa 1,9 mill. bileiere. Samtidig foretas det arlig om lag 430 000
eierskifter. Hvilken erfaring eierne av disse bilene har med de ulike bilmerkene, vil derfor vare meget
viktig for fremtidig salg fordelt pa merke. Ogsa det datamaterialet som vi skal analysere, indikerer at
merkelojalitet er viktig i det norske bilmarkedet: Hele 81 prosent av de bilkjepene som vi har sett pa i
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perioden 1985-2013, ble gjort av personer som hadde eid bil for. Verkstedutgiftene blant norske bileiere er
ogsé betydelige: Ifalge OFV (2014b) utgjorde vedlikeholds- og serviceutgifter ca. 11 000 kr i 2014 for en
mellomstor bil eller om lag tolv prosent av totale drlige bilutgifter. Det gjor at kvaliteten pa bilverkstedene
og deres produktivitet har stor betydning for kundenes lojalitet. At de ulike bilmerkene er blitt mer like slik
at forskjellene mellom ulike bilmerker né er mindre enn forskjellene mellom ulike modeller innenfor
samme merke, gjor ogsa at forhandlernes servicenivd far relativt storre betydning for kundenes lojalitet.

Hvordan endringer i bileiernes lojalitet overfor ulike bilmerker pavirker det totale bilmarkedet, avhenger
mye av hvor dominerende de bilmerkene er som far endret lojalitet; jo mer utbredt et merke er i den
samlede bilparken, desto sterre virkninger far endringer i eiernes lojalitet overfor dette merket. Dette kan
illustreres ved norske data. [folge OFV (2014a) var det eksempelvis 1 2013 registrert 348 232 personbiler av
merke Volkswagen og 80 868 av merke Mitsubishi 1 Norge; det vil si at bestanden av Volkswagen var
omtrent fire ganger hoyere enn av Mitsubishi. Noe omtrentlig sagt vil dermed samme endring 1 lojaliteten
for disse to bilmerkene blant eierne ha fire ganger storre betydning for salget av de evrige bilmerkene hvis
endringene skjer for Volkswagen enn hvis de skjer for Mitsubishi. Derfor ber alle bilforhandlere vare
spesielt oppmerksomme pa bileiernes lojalitet overfor de bilmerkene som har sterst utbredelse.

Formalet med denne artikkelen er ved hjelp av et omfattende datamateriale for bilbytter i Norge i perioden
1985-2013 4 finne ut:

e Hvor merkelojale norske bileierne har vert overfor de 20 mest utbredte bilmerkene pé landsbasis
(brand loyalty).

¢ Forskjeller i merkelojalitet mellom ulike bileiere (individual loyalty) og hvordan den varierer med
ulike karakteristika ved bileierne som alder, kjonn, etc.

I enkelte tilfeller vil vi kommentere forskjeller mellom Oslo og landet for gvrig. Det har vi gjort fordi
tilbudet av bilforhandlere og kundepotensialet er betydelig sterre i Oslo enn andre steder i landet. Den
videre organiseringen av artikkelen er som folger: I kapittel 2 vil vi beskrive og drefte vare mal pa
merkelojalitet, mens vi i kapittel 3 gir en kortfattet beskrivelse av datamaterialet. I kapittel 4 presenteres
analysemetoder og resultater for vi oppsummerer i kapittel 5.

2. Mal pa lojalitet

Merkelojalitet er intet entydig begrep og kan operasjonaliseres pd mange mater. Vi vil ikke her komme med
noen omfattende dreftinger av ulike mal pa merkelojalitet, men bare papeke at det vanligvis skilles mellom
mal basert pé faktiske handlinger fra kundene (behavioral measures) og mél basert pa sperreundersokelser
blant dem (attitudinal measures). Vare lojalitetsmal er basert pd den ferstnevnte metoden, mens malene i

eksempelvis Norsk Kundebarometer og Autoindex er baserte pa den sistnevnte metoden. ' For gode og
omfattende dreftinger av styrker og svakheter ved de to hovedgruppene av lojalitetsmal viser vi til Jacoby
and Chestnut (1978), Mellnes mfl. (1996) og Sederlund (2004). Nar det gjelder bruk av ulike kvantitative
lojalitetsmal for bilmarkedet spesielt, gir Mannering og Winston (1991) en bra oversikt.

2.1 Lojalitet til hvert enkelt bilmerke

La oss anta at det finnes N ulike bilmerker og hvor i angir bilmerke i slik at i = 1,...N. Vi vil 1 det folgende
benytte to mal nar det gjelder bileiernes lojalitet overfor bilmerke i:

e Sannsynligheten (Pi) for at bileierne som sist kjopte en bil av merke i, kjoper merke i neste gang,
altsd sannsynligheten for at bileierne har kjopt merke i to ganger pé rad.

e Sannsynligheten (Q1) for at bileiere som har kjopt merke i minst én gang i lopet av tre foregdende
bilkjep, kjeper merke i igjen. Dette malet kan ogsé tolkes som sannsynligheten for at bileiere har
kjopt merke i minst to ganger 1 lopet av sine fire siste bilkjep.

Begge disse malene er eksempler pa lojalitetsmil som Mannering og Winston (1991) kaller replacement
loyalty. Jo heyere verdier pa Pi og Qi, desto mer lojale er bileierne overfor bilmerke i. Ettersom det
sistnevnte mélet innebaerer en noe videre definisjon av merkelojalitet enn det forstnevnte, vil Qi > Pi.



Arsakene til hoye verdier pa Pi og Qi er forst og fremst at eierne har vart fornoyde med kvaliteten pa
bilmerke i, at bilene der har holdt tritt med den tekniske utviklingen innenfor andre bilmerker, og at eierne
har veert forngyde med den servicen som de lokale merkeverkstedene og forhandlerne har ytt. Disse
antagelsene er 1 trdd med de opplysningene som NAFs Autoindex fokuserer pa nér bileiernes tilfredshet og
lojalitet skal undersokes: Der fokuseres det pa bileiernes tilfredshet med verksted, forhandler og selve bilen.
For en n@rmere diskusjon av hva som pavirker merkelojalitet, henviser vi til Selnes (2002) og Sederlund
(2004).

Vare mal pd merkelojalitet kan imidlertid ogsé vere hoye hvis bilmerke 7 er relativt billig, og ndr andre
merker er lite tilgjengelige. Dermed behever ikke nadvendigvis hoye verdier pa Pi og Qi & bety at bileierne
egentlig er veldig forneyde eller lojale overfor merke i, men at skonomiske og andre forhold gjer dem
tvunget til & velge det, se Mellens mfl. (1996) og Sederlund (2004). Det er en svakhet med malene ovenfor.
Data fra tidligere ostblokkland vil nok ha vist stor merkelojalitet for Lada ut fra vre mél — selv om dette

merket neppe var veldig elsket blant befolkningen. 2] Norge har imidlertid dette vert et mindre problem,
siden befolkningen har hatt relativt hoy kjepekraft og rikelig tilgang til s& vel dyre som billige modeller
innenfor samme bilmerke. Dermed har de 1 sterre grad kunnet kjope seg ensket bil.

2.2 Individuell lojalitet

For a drefte hvor lojale bileierne generelt er nér det gjelder merkevalg, vil vi benytte folgende to mal (strek
over symbolene indikerer gjennomsnitt for alle bilmerker):

 Sannsynligheten (P) for at bileierne kjoper samme merke som de hadde sist, det vil si at de kjoper
samme merke to ganger pa rad.

e Sannsynligheten (QQ) for at bileierne kjoper samme merke som minst ett av de tre foregdende
merkene de har kjopt, eller at minst to av deres fire foregdende bilkjop var av samme merke.

Verdiene pa P og Q er gjennomsnitt for alle bilmerker av henholdsvis Pi og Qi. Dermed vil verdiene pa P
og Q ligge et sted mellom henholdsvis minimums- og maksimumsverdiene av Pi og Oi. Ogsé P og Q er
eksempler pa mal under gruppen replacement loyalty, og Q er et videre mél pé lojalitet enn P, slik at Q > P.
Her fokuseres det imidlertid ikke pa hvert enkelt bilmerke, men pa bileiernes generelle lojalitet. Mer like
bilmerker og sterre modellvariasjoner innenfor de ulike merkene vil €ke konkurransen mellom
bilmerkene. Det vil isolert sett redusere verdiene pa P og Q, siden ulike merker da oppfattes som lett
substituerbare. For alle lojalitetsmalene vil verdiene ligge mellom 0 og 1. Hvis for eksempel Pi = 0,10 og P
= 20, er det ti prosent sannsynlighet for at bileierne foretar gjenkjop av merke i, mens det for alle bilmerker
er tjue prosent sannsynlighet for gjenkjop. Merke i vil da ha relativt illojale kunder sammenlignet med
gjennomsnittet.

3. Kort beskrivelse av datamaterialet

Ettersom vi er interesserte 1 4 estimere merkelojalitet, ser vi bare pa bilkjep hvor kjeperen har eid en bil
tidligere. Vi ser med andre ord bare pa bilbytter. Forstegangskjop av bil er altsé utelatt. Bilbytter foretatt av
firma (firmabiler) er ikke med i vér analyse, slik at vare mél pa merkelojalitet omfatter bare privatpersoner.
Vi har avgrenset datamaterialet til bilbytter foretatt mellom 1985 til 2013 av personer i Norge med
etternavn Hansen, Karlsen og Olsen. Dette er tre etternavn med stor nasjonal utbredelse, slik at det ikke er
grunn til anta skjevheter 1 utvalget ssmmenlignet med populasjonen. Videre har vi begrenset oss til de tjue
bilmerkene som har sterst utbredelse 1 2013 (OFV 2014a). Vi har ogsa opplysninger om alder, kjonn og
bosted til bileierne da bilbyttene ble foretatt. Etter disse avgrensingene og utluking av dpenbart gale data
sitter vi igjen med informasjon om 35 068 bilbytter foretatt av 9 120 ulike individer. Det innebarer i
gjennomsnitt 3,8 bilbytter per person i denne perioden eller bilbytte omtrent hvert sjuende ar.

Datasettet er gjort tilgjengelig fra Statens vegvesen basert pa eierskiftemeldinger. Dette gir oss mulighet til
a folge bilhistorien til bileiere i dette tidsrommet. Vi kan se nar eieren har skiftet bil (bilbytte), og alder og
merke pa kjopt bil. En oversikt over variablene i datamaterialet er gitt i tabell 1. Her ser vi at bare eierens
alder, bilens alder og eiertiden er kontinuerlige variabler. De resterende variablene er dummyvariabler som
har enten verdien O eller 1. Her angir gjennomsnittsverdiene hvor stor andelen av observasjonene som har



verdien 1.

Tabell 1 Beskrivelse av datamaterialet over bilbytter (B) i perioden 1985 til 2013. B=35068.

Variabel Gjennomsnittsverdi Standardavvik  Min. verdi  Maks. verdi
Lojalitet P a 0,26 0,44 0 1
Lojalitet Q a 0,37 0,48 0 1
Eierens alder 42,13 13,81 18 85
Kjonn (andel menn)a 0,79 0,41 0 1
Bosted (andel Oslo)a 0,16 0,37 0 1
Bilens alder (ar) 6,72 7,75 0 96
Eiertid (ar) 4,56 7,57 0 40

a Gjennomsnittsverdi i desimalform. Kan enklere tolkes i prosentform som andel av observasjonene med
verdien 1.

Av tabell 1 ser vi at 1 gjennomsnitt for den aktuelle perioden kjopte omlag 26 prosent av bileierne 1 Norge
samme merke som de hadde sist, mens 37 prosent kjopte samme merke som minst €n av sine tre foregdende
biler. Videre ser vi at gjennomsnittsalderen for personer som byttet biler, var om lag 42 &r, at nesten

80 prosent av bilbyttene ble foretatt av menn, og at 16 prosent av bilbyttene fant sted i Oslo.

En mer detaljert analyse av datasettet viser at Volkswagen, Toyota og Ford var de merkene som flest har
byttet til. Andelen var henholdsvis tolv prosent for Volkswagen og ti prosent for Toyota og Ford. Bare i
overkant av én prosent av bilbyttene omfatter registreringer med Renault, SAAB, Skoda, Subaru og Suzuki.

3 Begge malene pa merkelojalitet viser ogs smé forskjeller i lojalitet mellom bilkjepere i Oslo og i landet
for gvrig.

4. Beregning av merkelojalitet og individuell lojalitet

4.1 Lojalitet overfor ulike bilmerker

I figur 1 har vi vist norske bileieres gjennomsnittlige merkelojalitet, malt med de to mélene Pi og Qi, for de
tjue mest utbredte bilmerkene i Norge i 2013. Bilmerkene er rangert synkende etter gjennomsnittlig lojalitet
til gjenkjop av forrige bil Pi Av figur 1 ser vi at sannsynlighet for gjenkjop av samme merke som forrige
bil, Pi, gir Toyota heyest lojalitet pa landsbasis etterfulgt av Opel og Ford. Sannsynlighetene for gjenkjop
av disse merkene var henholdsvis 34,2 prosent, 33,6 prosent og 32,4 prosent. Renault har hatt lavest
merkelojalitet blant de tjue spesifiserte bilmerkene: Bare atte prosent av dem som anskaffet dette merket,
hadde samme merket fra for. Sju bilmerker har lojalitet som er hoyere enn gjennomsnittet pa 26 prosent (P),
og det er de mest utbredte bilmerkene som trekker opp gjennomsnittsverdien.

050 Samme sam fonnge {AG Samime som en v de tre foregiende (S}




Figur 1 Merkelojalitet for de tjue mest utbredte bilmerkene i Norge 1 perioden 1985 til 2013. Bla og oransje
stolper representerer sannsynligheten for at bileierne henholdsvis kjepte en bil av samme merke som siste
bil (Pi) og samme merke som minst én av de tre siste bilene (Q1)

Hvis vi tar utgangspunkt i vir andre definisjon av merkelojalitet, Oi, far vi en noe annen rangering enn da
vi brukte var forste definisjon. Ifelge figur 1 hadde nd Opel storst merkelojalitet pa landsbasis, etterfulgt av
Ford og Toyota. Ogsa nar vi benytter denne definisjonen av merkelojalitet, har imidlertid Renault og
Hyundai hatt lavest merkelojalitet blant norske bileiere. Totalt har sju bilmerker en lojalitet som er hoyere
enn gjennomsnittet pa 37 prosent (Q). Ogsa for dette lojalitetsmalet er det de mest utbredte bilmerkene som
trekker opp gjennomsnittet.

En narmere studie av datamaterialet viser at forskjellen i merkelojalitet mellom Oslo og resten av landet er
sma for de fleste bilmerker. Forskjellene er jevnt over noe sterre for merkelojalitet definert ved Qi
sammenlignet med Pi. Citroen, BMW, Audi og Skoda skiller seg ut med noe heyere merkelojalitet 1 Oslo,
mens det motsatte er tilfellet for Honda, SAAB og Renault.

Oppsummert viser begge vare mal pa merkelojalitet for det forste at de tre merkene som er mest utbredt i
Norge i dag (Volkswagen, Toyota og Volvo), har relativ hey, men ikke nedvendigvis heyest, merkelojalitet
pa landsbasis. Volkswagen, som er mest utbredt, ligger eksempelvis pé fjerde og femte plass ifelge vare to
lojalitetsmadl. Det signaliserer at forhandlerne av Volkswagen ikke har vert de beste til 4 holde pa sine
kunder. For det andre har det vaert sma forskjeller i kundenes lojalitet overfor disse tre merkene blant
kundene i Oslo og i landet for evrig. Det kan tyde pa at disse «store» bilmerkene har mer like servicetilbud
1 Oslo pa den ene siden og i resten av landet pé den andre siden, enn merker med lavere markedsandeler.

4.2 Sammenligning med resultater fra Norsk Kundebarometer

Dersom vi tar utgangspunkt perioden 2004-2013, som utgjor de siste ti &r som er felles med vart datasett 4,
har étte bilmerker deltatt i Norsk Kundebarometers (NKB) undersegkelse alle disse ti arene. Pa en
hundredelt skala hvor 100 er best, var Toyota pa topp med en gjennomsnittlig lojalitet pa 84,1, etterfulgt av
Audi, Mercedes-Benz, Volvo, Volkswagen, Peugeot og Ford. Opel 1a lavest med en gjennomsnittlig
lojalitet pa 68,4.

Sammenligner vi NKBs lojalitetsmal med vare mal i figur 1, finner vi bade likheter og ulikheter. Vi ser at
begge har Toyota hayt oppe. Audi, som er gitt en hoy lojalitet fra NKB, har imidlertid under middels hoy
merkelojalitet ifolge begge vire mal. Situasjonen er motsatt for Opel og Ford, som rangeres lavt i NKB,
men som i realiteten har vist gjennomgaende svert hoye gjenkjopsandeler ifolge figur 1.

Den metodiske hovedforskjellen mellom var studie og NKB er at vi ser pa hva bileierne faktisk har gjort
(faktiske bilbytter) over en tidsperiode, mens NKB sper folk om deres kjopsplaner. Studier har vist at det
ikke er en entydig sammenheng mellom intensjoner og hva de faktisk gjor nar det gjelder bilkjep, se for
eksempel Solvoll (1994). Det kan dermed oppsta ulike resultater ved disse to tilnermingene.

I sparreskjemaet fra NKB fér respondentene ett spersmal hvor de langs en tidelt skala blir bedt om & ansla
sannsynligheten for at de vil kjgpe samme bilmerke ogsa neste gang. Denne skalaen blir sa konvertert til
en 100-delt skala. Ettersom det ikke gis noen klare verbale retningslinjer i NKB for hvordan ulike verdier
pa denne lojalitetsindeksen skal tolkes, er det ikke opplagt hvordan en kan relatere lojalitetsverdiene fra
NKB til vare méal pa merkelojalitet. At resultatene fra NKB og vére resultater blir forskjellige, kan
selvfolgelig ogsa skyldes at vi ser péd perioden 1985 til 2013, mens NKB fokuserer pa perioden 2004 til
2013.

4.3 Individuell lojalitet

4.3.1 Modellen for logistisk regresjon

Vi skal i dette avsnittet forseke a forklare hvilke karakteristika ved bileieren som pavirker merkelojalitet.
De uavhengige variablene er valgt ut pa bakgrunn av vért datamateriale og tidligere publiserte studier (se
f.eks. Mannering og Winston 1991). I vart datamateriale vil den enkelte bilkjeper vare lojal eller ikke lojal.
Siden den avhengige variabelen er kategorisk og enten kan ta verdien 1 (lojal) eller 0 (ikke lojal), har vi



valgt en logistisk form pé regresjonsligningen (se diskusjon om egenskaper i eksempelvis Wooldridge
2013). Med vare variabler vil den gjennomsnittlige sannsynligheten for at et individ er lojalt, her definert
ved P og Q, kunne uttrykkes i logistisk form som:

. ]E:
° Q:
1
1+exp[—(o¢o +o X +o, X, +o X, +o X, +a X +o X, )}
1

1+exp| —(B,+B,X,+B,X,+B, X, +B,X,+B.X,+B,X,)]

I (1) og (2) er X1 kjeperens alder det aret bilbyttet foretas, X2 er kjoperens kjonn (X2 = 1 hvis mann) og X3
kjoperens bosted (X3 = 1 hvis Oslo). X4 er bilens alder pa registreringstidspunktet, og X5 er differansen i ar
mellom det registrerte bilbyttet og foregaende registrerte bilbytte. For personer med bare én bil vil dette
uttrykke hvor lenge de eide forgaende bil (eiertid). Endelig er X6 en trendvariabel som angir aret bilbyttet
fant sted.

Den logistiske spesifikasjonen i (1) og (2) har en ikke-linear form. Nar en skal tolke marginale effekter 1
vare modeller (), det vil si hvor sterkt de ulike uavhengige variablene forklarer den avhengige variabelen
gitt at de andre variablene er konstante, byr en slik ikke-lineaer formulering pa utfordringer. I motsetning til
ved linezer OLS-regresjon kan vi ikke tolke regresjonskoeffisientene (ak og k) som den marginale effekten
av den uavhengige variabelen Xk, k= {1,2,3,4,5,6} pé sannsynligheten for & vaere individuell lojal (P og Q).
Det kan imidlertid vises at >(<) 0 nar ak >(<) 0 og >(<) 0 nér Bk >(<) 0. Det betyr altsa at en ekning 1 Xk vil
oke (redusere) P og Q nar henholdsvis ok og Bk er positive (negative).

aP 3Q o8P 8Q
8X, 8X, oX, 8X,

I trad med tidligere arbeid antar vi at bilkjepernes lojalitet oker med deres alder (Mannering og Winston
1991), og at menn er mer lojale enn kvinner (J.D. Power and Associates 2012). Det ovenstdende innebarer
at henholdsvis al, B1 > 0, og at a2, B2 > 0. Tilbudet av ulike bilmerker er og har veart sterre i Oslo enn
resten av landet. At det er faerre merker & velge mellom utenfor hovedstaden, gjor etter var vurdering at
bilkjeperne lokalisert utenfor hovedstaden er mer merkelojale. Det tilsier ifelge var modell at a3, B3 < 0.
Kostnadene ved bilkjep reduseres isolert sett med bilens alder. Det innebarer at folk flest kanskje er mer
villige til & skifte bilmerke hvis de skal kjope en eldre bil, ettersom det er en mindre investering som vil
vare over en kortere tidsperiode. Da vil konsekvensene av & prave nye bilmerker i alle tilfeller ikke bli
veldig store. Dette indikerer altséd at a4, B4 < 0.

I utgangspunktet skulle en tro at jo lengre en har eid en bil, desto mer forneyd har en vert med denne bilen,
og jo sterre blir lojaliteten til dette merket. Det vil isolert sett ke verdiene pa P og Q. P4 den andre siden
kan en tenke seg at personer som sjelden skifter bil, ikke er spesielt bilopptatte eller merkebevisste, slik at
det er mer tilfeldig hvilket merke de velger. Vi er derfor i utgangspunktet usikre pa fortegnene pa a5 og B5;
det vil si a3, 5 >(<) 0.

Vart inntrykk er at fokuset og ressursbruken pa merkevarebygging og andre aktiviteter for 4 knytte kundene
til spesielle brand har vaert veldig sterk 1 den tidsperioden vi studerer. Isolert skulle det tilsi en ekende
merkelojalitet. P4 den andre siden har bilmerkene blitt mer like, og en har fatt langt flere modeller 1 ulike
prisklasser innenfor hvert merke. Det vil, som pépekt tidligere, medfere svekket merkelojalitet. Vi tror at
den siste effekten er sterkere enn den forste, slik at a6, f6 <O0.

4.3.2 Estimeringsresultater

Vi ser av tabell 2 at begge LR-testene (/ikelihood ratio) er signifikante pa énprosentsniva, og det indikerer



at modellen er godt tilpasset datasettet. Estimeringsresultatene viser at alle regresjonskoeffisientene (o og -
verdiene) bortsett fra f6 har fortegn i trdd med vére a priori-antagelser, og alle er signifikante pa
seksprosentsniva eller bedre, med unntak av a3. Regresjonskoeffisientene som er rapportert i forste
tallkolonne i tabell 2, har ingen intuitiv tolkning. Vi folger derfor Maddala (1983) og beregner den
gjennomsnittlige marginale effekten av endringer i en variabel pa sannsynligheten for & veere merkelojal.
For kategoriske uavhengige variabler, med O eller 1 som verdier, gjor vi det pd samme mate, men her ser vi
ikke pa en marginal endring, men pa endringen fra O til 1, se for eksempel Pampel (2000). I tabell 2 har vi
kalt disse endringene for marginal sannsynlighet, og de viser de absolutte endringene i P og Q nér én av
forklaringsfaktorene endres med én enhet. Hvis for eksempel bilkjeperen blir ett ar eldre, vil
sannsynligheten for at han kjeper samme merke som han har na, eke med 100 - 0,005 = 0,5 prosentpoeng.

Tabell 2 Resultater fra logistisk regresjon. Samme merke i to etterfolgende bilbytter, P. Samme

merke som minst én av de tre foregiende bilene, Q.

Samme merke som i minst ett av de tre

Samme merke som forrige bilkjep (P) foregiende bilkjopene (Q)

Uavhengige Estimerte Slgnl;t;l((a_ns- Marginal  Estimerte Signifikansniva(p- Marginal
variabler  a-verdier P sannsynligheta B-verdier verdier) sannsynlighetb
verdier)
Alder (X1) 0,026 <0,001 0,005 0,023 < 0,001 0,005
Kjonn (X2) 0,086 0,005 0,016 0,174 < 0,001 0,038
Bosted (X3) 0,033 0,325 —0,006 0,095 < 0,001 0,021
](3)1(1:)“5 alder 0044 <0,001 0,008 0,028 <0,001 0,006
Eiertid (X5) —0,032 < 0,001 —0,006 —0,063 < 0,001 —0,014
g?g;smrmgsar ~0,003 0,055 0,001 0,011  <0,001 0,002
Konstantledd —1,748 <0,001 -1,377  <0,001
Antall 35068 35068
observasjoner
LR (kjikvadrat,
fem 1640,03 < 0,001 1551,13  <0,001
frihetsgrader)

a Absolutt endring i P ndr X1, X4, X5 og X6 gker med én enhet, og nir X2 og X3 endres fra 0 til 1.
b Absolutt endring i Q nér X1, X4, X5 og X6 oker med én enhet, og nar X2 og X3 endres fra 0 til 1.

Tabell 2 viser mer detaljert at:

¢ Bilkjeperne blir mer merkelojale jo eldre de blir. Sannsynlighetene for at de skal kjope samme merke
som de har (P) og samme merke som minst én av sine tre siste biler (Q), oker begge med 0,5
prosentpoeng nar deres alder gker med ett ar (se ogsa figur 2).

e Menn er mer merkelojale enn kvinner. Sannsynlighetene for at menn skal kjope samme merke som
de har (P), og samme merke som minst én av sine tre siste biler (Q) er henholdsvis 1,6 prosentpoeng
og 3,8 prosentpoeng hegyere enn for kvinner.

e Ut fra det ene malet vért pd merkelojalitet (P) finner vi ingen signifikante forskjeller i merkelojalitet
mellom Oslo og landet for gvrig. Ut fra det andre mélet (Q) ser imidlertid merkelojaliteten ut til &
vare 2,1 prosentpoeng lavere i Oslo enn i landet for gvrig.

e Jo eldre bil folk planlegger a kjope, desto mindre merkelojale ser de ut til & vaere. Sannsynlighetene
for at de skal kjope samme merke som de har (P), og samme merke som minst én av sine tre siste
biler (Q) reduseres med henholdsvis 0,8 prosentpoeng og 0,6 prosentpoeng nér alderen pé
nyanskaffet bil gker med ett ir (se ogsa figur 3).

e Jo lengre tid det er gatt siden forrige eierskifte, desto mindre merkelojal blir eieren. Sannsynlighetene
for at de skal kjope samme merke som de har (P) og samme merke som minst én av sine tre siste biler
(Q) reduseres med henholdsvis 0,6 prosentpoeng og 1,4 prosentpoeng nar tiden de har eid nivarende
bil, sker med ett ar (se ogsa figur 4).



* Bileiernes merkelojalitet har veert ganske stabil i perioden 1985 til 2013. Sannsynlighetene for at de
skal kjope samme merke som de har (P) og samme merke som minst én av sine tre siste biler (Q) er
arlig henholdsvis redusert med 0,1 prosentpoeng og okt med 0,2 prosentpoeng (se ogsa figur 5).

0,7 4

0,6

S]]

0,5 -

Sannsynlighet
(] L]
W B
| 1
T3

o
%)
I

o
|

]

18 23 28 33 38 A3 48 53 58 63 BB 73 78 83
Bileierens alder

Figur 2 Estimerte sammenhenger mellom merkelojalitet (P og Q) og eierens alder.
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Figur 3 Estimerte sammenhenger mellom merkelojalitet (P og Q) og alder pa nykjept bil.
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Figur 4 Estimerte sammenhenger mellom merkelojalitet (P og Q) og eiertid nivarende bil.
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Figur 5 Estimerte sammenhenger mellom merkelojalitet (P og Q) og registreringsar.

De fire figurene ovenfor viser altsd de predikerte endringene 1 vére to lojalitetsmal nar én av de
kontinuerlige uavhengige variablene endrer seg mens de andre uavhengige variablene holdes konstant pa
sine gjennomsnittlige verdier. Figur 2 viser at en «gammel» bileier (over 60 ar) er om lag dobbelt s&
merkelojal som en ung bileier. Videre viser figur 3 at tendensen til & kjope samme bilmerke som tidligere er
rundt 50 prosent hayere hvis en kjoper en ganske ny bil enn en gammel bil. Ogsa tilbgyeligheten til & kjope
samme merke som tidligere er ifolge figur 4 betydelig hoyere hvis en har eid tidligere biler over kort tid;
det vil si at en skifter bil ofte. Endelig viser figur 5 at vare to mal pa merkelojalitet peker i ulike retninger
nar det gjelder utviklingen over tid. Begge mélene viser imidlertid smé endringer i merkelojaliteten fra
1985.

Ut fra resultatene i tabell 2 folger ogsa at dersom vi har tegnet tilsvarende figurer som ovenfor bare for
menn (kvinner), ville kurvene ovenfor fatt positive (negative) vertikale skift. Tilsvarende gjelder for bosted
1 Oslo og resten av landet: Kurvene for Oslo ville ligget lavere 1 figurene ovenfor, mens de ville ha ligget
noe hoyere for resten av landet.

5. Avsluttende merknader



I denne artikkelen har vi via et omfattende datamateriale over bilbytter i Norge i perioden 1985 til 2013
beregnet norske bileieres lojalitet overfor ulike bilmerker og hvilke karakteristika ved bileierne som
pavirker hvor merkelojale de generelt er. Vi har brukt to ulike mal pa merkelojalitet; det ene angir
bileiernes tilbayelighet til 4 kjope om igjen samme merke som de na har, mens det andre viser deres
tilbayelighet til & kjope igjen samme merke som minst ett av deres tre siste biler har hatt. Etter det vi
kjenner til, har det ikke vert gjort slike beregninger i Norge tidligere baserte pa bileiernes faktiske
gjenkjopshistorie.

Nar det gjelder bilkjepernes lojalitet overfor de ulike bilmerkene, viser de to mélene pa lojalitet noe ulike
rangeringer. Toyota har for eksempel hayest lojalitet ifolge det forste malet, mens Ford og Opel begge har
lik og hoyest lojalitet ifolge det andre mélet. Begge mélene viser imidlertid at bilmerkene med hoyest
utbredelse ogsa har kunder som er mer enn gjennomsnittet lojale. Vare rangeringer av merkelojalitet
avviker noe fra resultatene 1 Norsk Kundebarometer, hvor bileiere er spurt om & oppgi sine
kjepsintensjoner.

En narmere analyse av generell merkelojalitet, det vil si bileiernes generelle tilbayelighet til & holde seg til
samme merke som tidligere, viser at den gker med bileiernes alder og reduseres jo eldre bil de kjeper, og jo
lengre tid de har hatt tidligere biler, altsé jo sjeldnere de bytter bil. Videre er menn mer lojale enn kvinner,
mens det er sma forskjeller i lojaliteten mellom Oslo og resten av landet. Lojaliteten ser ogsa ut til 4 ha
endret seg lite siden 1985. For en representativ bileier i perioden 1985-2013 var det 26 prosent
sannsynlighet for at neste bilkjep var av samme merke som han/hun hadde, mens det var 37 prosent
sannsynlighet for at neste bilkjep var av samme merke som minst tre av de foregdende bilkjepene.

Viér analyse viser altsa at det er betydelige forskjeller i norske bileieres lojalitet overfor ulike bilmerker: For
gjenkjop av samme merke som forrige bil varierer gjenkjopsprosenten fra sju prosent for Renault til

33 prosent for Toyota. Dette signaliserer at potensialet for generelt hoyere merkelojalitet blant bileierne er
stort. Om ekt merkelojalitet vil vaere en fordel, kan diskuteres. Det kan, som pépekt tidligere, fore til mer
effektive forhandlere ettersom kontakten mellom dem og kundene blir bedre. Dette peker 1 retning av
heyere produktivitet ndr det gjelder kundekontakt og service. P4 den annen side kan gkt lojalitet minske
konkurransen mellom forhandlerne, og det vil trekke 1 motsatt retning.

Vi onsker a takke Statens vegvesen, som har gjort datamaterialet tilgjengelig.

1: 1 Norsk Kundebarometer (NKB) er et forskningsprogram etablert i 2002 ved Handelshayskolen
BI. Der lages det drlig en delindeks pa kundelojalitet i bilbransjen, se Johnson m.fl. (2001) eller
www.kundebarometer.no for neermere draofting av det metodiske opplegget. Autolndex utarbeides av
konsulentfirmaet Loyalty Group. Mer om undersokelsen kan finnes pa Loyaltygroup.no.

o 2: 2 Soderlund (2004) nevner informasjonsbarrierer, markedsstrukturelle barrierer,
budsjettbarrierer, avtalebarrierer, sosiale barrierer og endringsbarrierer som drsaker til at
misfornayde kunder kan veere merkelojale.

e 3: 3 Bemerk at tallene over markedsandeler er de ulike merkenes andel av registrerte bilbytter. Disse
tallene kan veere noe annerledes enn merkenes andeler av totalt bilsalg i var avgrensede tidsperiode,
ettersom forstegangskjop av bil er utelatt, og det er ulik gjennomsnittlig eiertid for merkene.

e 4: 4 Norsk Kundebarometers undersokelse om merkelojalitet startet i 2002.
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