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Sammendrag

Problemstillingen i oppgaven er: Hva er den eller de viktigste holdnings-driverne for at privatkunder
velger & forbli lojale il sin bank? . Oppgaven vil undersgke hvilke typer holdninger som har starst
korrelasjon til lojalitet. Lojalitet har vi tolket pa to mater; kundelojalitet fortid (faktisk atferd) og
kundelojalitet fremtidig (tanker til fremtidig atferd). Disse skal vi se pa opp imot kundenes ulike
holdninger til banken nar til det kommer til tilfredshet, preferanse, anbefalingsgrad og
innsats/enkelhet.

Det teoretiske rammeverket bygger pa teorier om kundelojalitet, og lojalitetsbegrepet inkluderer
kundetilfredshet, holdninger, atferd, anbefaling, preferanse og innsats/enkelhet. Kundelojalitet fortid
og Kundelojalitet fremtid fungerer som avhengige variabler, gvrige begreper som uavhengige
variabler da litteraturen antyder at disse er noen av de viktigste variablene som forklarer lojalitet. For a
undersgke om det var sammenheng mellom avhengige og uavhengige variabler gjennomfarte vi en
digital spgrreundersgkelse. Utvalget bestod av 164 respondenter. Det ble utfgrt statistiske analyser av

datagrunnlaget i SPSS og Excel.

Resultatene viser at kundelojalitet fortid ikke korrelerer med vare uavhengige variabler. For

kundelojalitet fremtid fant vi derimot samvariasjon med de fleste uavhengige variabler.

Dette tyder pa at faktisk atferd i fortid er irrelevant for holdningene kunden har til banken i dag, men
at holdninger til banken i alle fall har noe a si for tankene om fremtidig lojalitet, selv om dette ikke
betyr at kundene kommer til & forbli lojale. Dette stgttes ogsa av Zeithman et al. (1996) som beskriver
kundelojalitet som en type atferd som kan beskrives som en fremtidsprediksjon, som intensjonen til &
fortsette & benytte et produkt eller en tjeneste. Sa det at vi fant korrelasjon mellom de fleste
uavhengige variablene og holdninger til fremtidig lojalitet stattes av litteraturen, som peker pa alle de

uavhengige variablene som viktige faktorer for intensjon om a veere lojal i fremtiden.

Konklusjon pa problemstillingen: Fortidig lojalitet (kundelojalitet fortid) har ingen korrelasjon med
kundenes holdninger til banken i dag. Tanker om fremtidig lojalitet (kundelojalitet fremtid) korrelerer
med kundenes holdninger til banken i dag, serlig for Anbefaling (NPS) og Tilfredshet (KTI) som har

starst korrelasjon.

Derfor anbefaler vi SpareBank 1 SMN og fortsette med kvantitative undersgkelser, s&rlig for NPS og
KTI. Samtidig anbefaler vi SMN a utfgre kvalitative kundeundersgkelser over tid, for a virkelig preve

a forsta faktisk atferd for lojalitet, for der vil ikke dagens malinger forklare atferden alene.



Abstract

The issue of this master’s thesis is: “What is the most important attitude-driver or drivers for private
customers to remain loyal to their bank?” The thesis will examine types of attitudes and their
correlation to loyalty. We have separated the term loyalty: consumer loyalty past (actual behaviour)
and consumer loyalty future (thoughts on future behaviour). We will examine these against
consumers different attitudes towards their bank regarding satisfaction, preference, grade of
recommendation, and effort/simplicity.

The theoretical framework is based on theories of customer of customer loyalty, and within the
concept of loyalty we have chosen to include customer satisfaction, attitudes, behaviour,
recommendation, preference, and effort / simplicity. Customer loyalty past and Customer loyalty
future function as dependent variables, the other terms as independent variables as the literature
suggests that these are some of the most important variables to explain loyalty. To investigate whether
there was correlation between dependent and independent variables, we conducted a digital survey.
The sample consisted of 164 respondents. Statistical analyses of the data were performed in SPSS and

Excel.

The results show that customer loyalty past is not related to our independent variables, but when

testing customer loyalty future, we found covariation with most of the independent variables.

This suggests that actual behaviour is irrelevant to the attitudes the customer has towards the bank
today, but that attitudes towards the bank today is important for the idea of future loyalty. However,
this does not mean that customers will remain loyal. This is also supported by Zeithman et al. (1996)
who describes customer loyalty as a type of behaviour that can be described as a prediction of the
future, as the intention to continue using a product or service. The fact that we found a correlation
between most of the independent variables and attitudes to future loyalty is supported by the literature,
who points to all the independent variables as important factors for the intention to be loyal in the

future.

In conclusion, past loyalty (customer loyalty past) has no correlation with customers' attitudes towards
the bank today. Thoughts about future loyalty (customer loyalty future) correlates to customers'
attitudes towards the bank today, especially with Recommendation (NPS) and Satisfaction (KTI),

where we found the greatest correlations.

Therefore, we recommend SpareBank 1 SMN and continue with quantitative surveys. Especially NPS
and KTI. At the same time, we recommend SMN to conduct qualitative customer surveys on its bank
customers over time, to study behaviour and attitudes over a longer period, because today's

measurements will not explain behaviour alone.



Forord

| seken etter & skape landets mest forngyde kunder og forsta mer om hva kundetilfredshet-holdninger
betyr for faktisk atferd nar det kommer til lojalitet.

Takk til vare arbeidsgivere som har gitt tilgang til kompetanse, sekundzrdata og innsikt.

Takk til veileder god dialog og veiledning i denne komplekse forskningen.
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1.0 Introduksjon

“Helhjerta, Ansvarlig, Likandes og Dyktig” er SpareBank 1 SMN sine verdier. Men hvordan
skal SMN klare & male at de faktisk lever opp til disse verdiene? Og da tenker vi ikke bare pa
at de ansatte lever og ander for a etterleve disse verdiene. Det viktigste er vel at kundene ser
pa banken i henhold til verdiene banken har satt seg. For dette kan man jo tro skulle skape

lojale og gode kunder. Sa hvordan male kundenes lojalitet?

| det store mylderet av kundeundersgkelser, som finnes i ulike varianter og fasonger, ma det
vaere noen som gir en bedre sammenheng til lojalitet, enn andre. Om ikke kan det jo hende at
malingen blir bare for malingens skyld. Men det er ikke sa enkelt og rett frem. For mye av
den sakalte teoriutviklingen pa malings-fronten, hva angar kundetilfredshetsundersgkelser,
som foregar, sarlig av bade store og sma kommersielle aktgrer, handler ofte om & ta en
tidligere uavhengig variabel (anbefalinger, enkelthet, preferanser, tilfredshet, tillit, gjenkjep,
omdgmme etc.) for sa a gjere den om til avhengig variabel, for sa a si noe slikt som «dette er

det eneste du trenger & male!» for a finne ut om kundene dine er lojale.
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(Figur 1: CEB Global; Gartner sier at deres nye malemetode er den beste, med tanke pa a
male enkelhet/innsats (holdning), som de mener skal ha stgrre korrelasjon til lojalitet(adferd)
enn f.eks NPS og KTI.)

Det er slike utsagn som far SpareBank 1 SMN og na oss, til a sette spgrsmalstegn pa om dette

virkelig kan vere sant og sa enkelt. Derfor skal vi i denne oppgaven se malinger som



innsats/enkelhet, samt andre kjente malemetoder med tanke pa kundenes holdninger, som
man hevder skal ha god/hgy korrelasjon til faktisk atferd eller tanker om fremtidig lojalitet
nar det kommer til lojalitet.

Her er de malemetodene vi har valgt a sette vart sgkelys pa:

o Kundetilfredshets (KTI); Ulike tilfredshetsspgrsmal som sier noe om hvor tilfreds du
er.

o Preferanse (TRIM); Ett preferansesparsmal og ett tilfredshetssparsmal (kan veere
samme spgrsmal som KTI) satt sammen til & si noe om hvor tilfreds og hvor mye du
preferer selskapet.

« Anbefalingsgrad (NPS - Net Promoter Score); Din villighet til & anbefale eller ikke
anbefale banken videre til andre.

o Enkelhet/Innsats (CES - Customer Effort Score); Tre spgrsmal som sier noe om
hvor lav eller hgy kundeinnsats du er ngdt til & utgve for a veere kunde. Eller hvor

enkelt det er & veere kunde.

Man kan alltids diskutere hva som er en avhengig variabel. Men ingen av disse
malemetodene/variablene kan vare helt sikker pa at dersom kunden gir «top-score» pa for
eksempel tilfredshet(holdning), sa vil kunden alltid forbli lojal(atferd). For det vi vet, er jo at
enkelte privatpersoner bytter bank. Uansett hvor tilfreds eller mistilfreds man er pa et
tidspunkt. Det finnes forngyde kunder som bytter bank, og det finnes misforngyde kunder

som ikke bytter bank. Og omvendt.

Men siden faktisk lojalitet er vanskelig 8 male med tanke pa fremtidig uviss adferd, sa er man
nesten ngdt til & lene seg pa holdningssparsmal for a finne ut om kunden virker a forbli lojal i
fremtiden. Eller & se pa om de faktisk har bytte bank i fortiden. Dette kommer vi tilbake til

oppgaven.

Formalet med var undersgkelse/forskning i denne oppgaven blir da a hjelpe SpareBank 1
SMN med a se pa hvilke av disse holdnings-driverne det er som har starst korrelasjon til
lojalitet, slik at de kan male pa best mulig mate. Eller om det faktisk er verdi i 8 male noe som
helst nar det kommer til holdninger vs. atferd fortid/tanker om fremtidig lojalitet.



| dette kapitelet starter vi med en aktualisering av problemstillingen far vi spisser oss ned pa
selve problemstillingen med tilhgrende forskningsspersmal. Videre en kort intro til selskapet
SpareBank 1 SMN. Sa presenterer vi valgt design og metode, far vi gjgr noen

begrepsavklaringer. Avslutningsvis gir vi en kort forklaring pa oppgavens videre struktur.

1.1 Aktualisering av problemstillingen

| denne oppgaven gnsker vi a forske pa om det er sammenheng (korrelasjon) mellom
kundeholdningene tilfredshet, preferanse, anbefalingsgrad og innsats/enkelhet(holdninger)
og kundelojalitet fortid(adferd) og kundelojalitet fremtid (tanker om fremtidig lojalitet).
Forskningen vil legge vekt pa a finne ut hvilke holdnings-drivere som betyr mest for

kundelojalitet, eller om det faktisk er noen forskjell.

For selv om bank kanskje er en bransje med hgy lojalitet blant sine kunder (BI), ser man at
bank og valget av bank er noe som ofte er tema. For eksempel fikk rente og takten pa
rentenedsettelsen under pandemien mye fokus, som na har blitt fokus pa rentegkninger i
ettertid for & prgve a holde inflasjonen pa et akseptabelt niva. Noen ergret seg kanskje over at
deres bank ikke var farst ute med a sette ned renten under pandemien, og noen ergrer seg over
at nettopp deres bank var fgrst ut med a sette rente opp (Eget arbeid, 2021). Som er forstaelig

i disse dager med unormale gkninger i for eksempel strem, drivstoff og andre konsumvarer.

Andre eksempler (Eget arbeid, 2021) man kan nevne opp gjennom arene er ting som at
kontanthandtering nesten er borte (e24). Dette kan vaere noe som kan veere avgjgrende for
valg av bank. Et annet eksempel er at eldre mennesker ikke lengre har noen filial eller
bankkontor og ga til fordi de har blitt nedlagt. Det finnes faktisk per tid kun 5 bankkontor pr
100.000 innbygger i Norge (theGlobalEconomy). Og mange mener kanskje at bankene pragver
a sope til seg for mye av pengene til kundene i form av gebyrer og avgifter (nrk).

Det er ingen skjult hemmelighet at bankene er private aktgrer som etterstreber & maksimere
profitt og minimere kostnader, noe som ogsa kan veere arsaken til at det vokser frem
automatiserte og selvbetjente digitale lgsninger. | noen situasjoner oppleves dette kanskje som
en vinn-vinn-situasjon, seerlig under pandemien da man var tvunget til a lgse det meste
digitalt. For andre kan det & miste den fysiske “kontakten” med banken oppleves som et tap.
Dette kommer helt an pa hvilken kundetype man er og hvilke preferansen man har (Eget
arbeid, 2021). Alt dette blir bare spekulasjoner. Det kan vaere mange arsaker til hvorfor



kundene velger a bytte bank, og det kan veere mange arsaker til hvor tilfreds eller misforngyd

man er med banken akkurat nd, eller far.

1.2 Problemstilling og forskningsspgrsmal

Selv om de fleste blir “fgdt inn i banken” pa grunn av at foreldre/foresatte valgte banken for
seg i sin tid, vil det etter hvert som man blir voksen vaere mulige arsaker til at enkelte velger &
bytte bank. Eksempler pa dette kan vaere pa grunn av nye relasjoner, eller at man er medlem i
en organisasjon som har gunstigere avtaler med annen bank. Det kan vere pris, noen som
anbefalte en annen bank, man har hatt en darlig opplevelse med en person man snakket med i
banken, eller det kan rett og slett veere umotivert og tilfeldig (Eget arbeid, 2021). En
undersgkelse gjort av EPSI via Norstat i slutten av 2020 hevder at bankkunder i Norge er
mindre lojale og tilfredse enn far, til tross for at det er historisk billig a lane penger. Og hva

vil skje na som renten ser ut til & ga oppover igjen.

Basert pa introduksjonen og aktualiseringen av teamet ovenfor gnsker vi a finne ut om det er
en sammenheng mellom holdninger og lojalitet. For a finne ut hvorfor enkelte kunder velger a
forbli lojale hos sin bank, og dermed ikke bytte bank.

Problemstilling: “Hva er den eller de viktigste holdnings-driverne for at privatkunder velger

d forbli lojale til sin bank?”

Arsaken til at vi har valgt & se pa holdnings-variabler(holdninger) opp imot ulike lojalitets-
variabler, er fordi vi mener disse ber vere operasjonaliserte og da malbare. Dette kan gi oss
svar pa hva som faktisk har starst sammenheng med lojalitet i seg selv.

Se for eksempel pa Shanken; i ulike undersgkelser gjer Sbanken det best pa lojalitet. Der de
selv mener at det er pa grunn av “enkle og velfungerende digitale lgsninger, hgy verdi for
pengene og en god informasjonsflyt ut til kundene”. Men slike utsagn i seg selv er ikke serlig
malbare. Derfor ma vi se pa andre teorier som kan hjelpe oss @ med statistisk fakta. Og det vi
vet, er at det settes stadig hayere krav til hva en bank ma levere og prestere for at kundene
skal forbli lojale. God kundeservice med merverdi, gode priser og faste kontakt-relasjoner, er
eksempler pa drivere for hgy kundetilfredshet, som man igjen mener at gker sannsynlighet for
at kunden forblir lojal (Eget arbeid, 2021).



Som vi nevnte innledningsvis sa er det en kommersiell akter, CEB Global/Gartner, som
mener at deres nye malemetode Vil veere en bedre mate a male pa, dersom man gnsker a finne
ut hvor lojale kundene tenderer a vaere. CEB Global Gartner sier nemlig, uavhengig om
tilfredsheten er lav eller hay, at: “96% av kunder som er utsatt for opplevd hoy innsats har
sjanse for a veere illojal. Mens kun 9% av kunder som er utsatt for opplevd lav innsats har
sjansen for d veere illojal.” CEB Global Gartner mener altsa at selv om kundene dine er
forngyde, betyr ikke det at de fortsetter a kjepe fra deg. Og omvendt (Gartner). Dette synes Vi
er spennende, og det er dette gnsker SMN at vi tar en ekstra titt pa. Samtidig som vi ser pa

andre nevnte utvalgte holdnings-driverne opp mot lojalitet.

For 4 finne svar pa var problemstilling har vi kommet frem til ett forskningsspgrsmal som

ogsa vil gi svare pa et delsparsmal:

Forskningssparsmal: Er det sammenheng mellom holdningsdriverne (tilfredshet,
preferanse, anbefaling og innsats/enkelhet) og kundelojalitet fortid/fremtid (atferd eller

tanker)? Og hvilken driver har eventuelt starst sammenheng til lojalitet?

Derfor gnsker vi a se pa hva som faktisk er opplevd verdi for kundene ved hjelp av
kvantitative undersgkelser, opp mot teorier vi har leert i studiet og nyere forskning. Vi haper
dette kan gi oss noen svar pa hvilke holdningsdrivere som betyr mest pa at kunden forblir

lojale.

1.3 SpareBank 1 SMN

Sparebank 1 SMN er Midt-Norges ledende finanskonsern. Konsernet hjelper ca. 250.000
privatpersoner og ca. 17.00 bedrifter med det meste innen bank, regnskap og
eiendomsmegling. Hovedkontoret ligger i Trondheim, og konsernet har omtrent 1650 ansatte.

Banken har 42 kontorer fordelt pa 42 kommuner i regionen (Sparebank1SMN).

Konsernet er en del av SpareBank 1 Allianse som bestar av regionale sparebankkonsern i hele
Norge. SpareBank 1-alliansen bestar av 13 selvstendige sparebanker over hele landet som

samarbeider om felles plattform og merkevare. (Sparebank 1 — Alliansen, 2022)

Samarbeidet i denne Alliansen er igjen organisert gjennom de felleseide selskapene
SpareBank 1 Gruppen AS og SpareBank 1 Utvikling DA med deres datterselskaper, i tillegg
til flere andre direkte eide selskaper av SpareBank 1-bankene. (Sparebank 1 — Alliansen,
2022)
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https://www.gartner.com/smarterwithgartner/effortless-experience-explained/
https://www.sparebank1.no/nb/bank/om-oss/om-banken/om-sparebank-1-alliansen.html
https://www.sparebank1.no/nb/bank/om-oss/om-banken/om-sparebank-1-alliansen.html

1.4 Marked og betydning for Sparebank 1 SMN

Bransjen har hgy konkurranse med tidvis etablering av nye aktgrer og nye Igsninger. Som i de
fleste bransjer sa handler de mye om pris, lokalisering, distribusjon og hvem som differensier

seg eller agerer best, pa rett tid pa rett sted.

Bransjen pavirkes ogsa av ulike reguleringer av bade norske og internasjonale myndigheter.
Noe som for sa vidt er greit, da bank bgr vaere trygt og sikkert (som banken). Det har ogsa i
senere tid veaert innstramminger pa boliglan og bankenes utlanspraksis for & passe pa at
boligmarkedet ikke tar overhand og at folk ikke sitter med for mye risiko pa gjelden dersom
gkonomien snur og rentene settes opp for a korrigere en litt het skonomi, med tendenser til
forhgyet inflasjon i disse dager. Uten at vi i denne oppgaven skal ga inn pa ettervirkningene

av bade covid/korona, og na krigen som pagar i Ukraina.

De nye som kommer inn i markedet er selvfalgelig opptatt av & kunne ta del i det som
bankene tradisjonelt sett har hatt litt monopol pa. Derfor dukker det opp nye
forbrukslansbanker, kredittkortselskaper, fintechselskaper og diverse innovative
forsikringsselskaper. Ogsa store kjente aktarer som Apple, Amazon og Google kommer for
eksempel med egne betalingslgsninger, produkter og tjenester, som kan komme inn a ta en del

av profittene som bankene er vant til 4 ha for seg selv.

Det nye PSD2 direktivet (Payment Service Directive 2) som er iverksett sgrger ogsa for ekstra
action i bransjen ved a sgrge for at aktgrene ma dele data om kontonummer og transaksjoner
seg imellom, som igjen legger til rette for gkt konkurranse i markedet for betalingstjenester,
fremme innovasjon, styrke sikkerheten for nettbetalinger og tilgang til konto, samt bedre
samhandlingen mellom ulike typer aktgrer og ytterligere harmonisere regelverket i EU.
(FinansNorge, 2019)

Tillitt er ogsa veldig viktig i bransjen. Faktisk stoler nordmenn nesten like mye pa banken,
som hen gjer til politiet og skatteetaten i Norge (Datatilsynet, 2020). Sa selv om mange nye
aktarer prover a ta del i markedet, vil allerede etablerte aktarer heldigvis nyte godt av hgy
tillit hos sine kunder enn sa lenge. Derfor ma bankene etterstrebe og forvalte den hgye tillitten
de har i dag. Senere i oppgaven vil dere lese mer om at tillitten til bankene er pa vei ned, i takt
med flere nye aktgrers ankomst, samt at utvikling av stadig mer tekniske lgsninger dukker

opp, igjen gir kundene hgyere forventninger enn noen gang. Dette sammen med alle andre
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forventninger en kunde kan ha om sitt kundeforhold. Og dette leder oss inn pa holdninger som

males om kundenes oppfatning av banken. Og hva dette betyr for lojaliteten.

Vi haper denne avhandlingen vil bidra til & kunne forsta hvordan SpareBank 1 SMN bgr male
holdninger til kundene sine pa. Som igjen da vil kunne si noe om hvorvidt kundene forblir

lojale eller ikke inn i fremtiden.

1.5 Valgt design og metode

For & belyse og finne eventuelle svar pa problemstillingen har vi som sagt valgt a ta
utgangspunkt i SpareBank 1 SMN. Dette er fordi en av kandidatene er ansatt hos dem. Dette
vil gi oss tilgang pa en del gode diskusjoner samt sekundzrdata til hvordan vi bgr gripe an var
forskning. Empirien i oppgaven skal innhentes gjennom a benytte en digital
spgrreundersgkelse blant unge bankkunder (kvantitativ), og foreta en analyse av dataene. Vart

forskningsdesign vil veere beskrivende siden vi benytter kvantitativ tilnserming.

Siden var undersgkelse er kvantitativ vil de vi undersgker (utvalget) veere definert som en
enhet, og det vi undersgker defineres som variabler (Johannessen et al., 2020). Som nevnt i
problemstillingen er vart utvalg bankkunder, dermed en enhet bestaende av en avgrenset
gruppe mennesker — malgruppe. Menneskene definerer vi som respondenter siden de har
besvart et sparreskjema. Respondentene er vart utvalg av populasjonen (Johannessen et al.,
2020).

Det vi skal undersgke er ulike begreper (variabler). For & kunne se mulige sammenhenger er
det viktig a skille disse begrepene og tradene fra hverandre, samtidig som vi ser pa hvilke
relasjoner de har til hverandre. Uansett er det ngdvendig a operasjonalisere.
Operasjonalisering handler om a gjare et generelt fenomen til noe konkret. Dette gjer vi ved &
definere variabler. En variabel er et kjennetegn eller spesifikk egenskap ved enhetene som
varierer med forskjellige verdier (Johannessen et al., 2020). Verdiene av de ulike variablene

finner vi nar vi utfarer sparreundersgkelsen — ulike svar.
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1.6 Begrepsavklaring / Ngkkelbegreper

Spersmal om hva kunden tror og tenker om fremtiden nar det
kommer til sin egen lojalitet.

F.eks: Jeg kommer alltid til & fortsette & vaere kunde i min
eksisterende bank.

Spersmal om hva kunden har gjort i fortiden med tanke pa
lojalitet og bytte av bank: Hvor man antar at nar man har faktisk
hatt en adferd far, sa kan det skje igjen.

F.eks: Hvorfor er du kunde i banken du er kunde i dag? Har du
noen gang byttet bank? Hvor mange ganger har du byttet bank?

Er vare uavhengige variabler med tanke pa de viktigste opplevde
tilfredshet-variablene(holdninger) en kunde har som gjer
kanskje har en korrelasjon til at de forblir lojale(adferd)

Spagrsmalsnummerering i spgrreundersgkelsen

Kundetilfredshet

(Kundetilfredshet og) Preferanse

Net Promoter Score - Anbefalingsgrad

Customer Effort Score — Enkelhet/Innsats

1.7 Oppgavens videre oppbygging

Oppgavens videre struktur:

e Kapittel 2 - Teoretiske momenter

e Kapittel 3 - Metodiske momenter

e Kapittel 4 - Kvantitativ undersgkelse med resultater og funn
e Kapittel 5 — Analyse og drgfting av funn

e Kapittel 6 - Avslutning og konklusjon

o Kapittel 7 — Litteraturliste

e Kapittel 8 -Vedlegg

Gjennom faget Anvendt metode varen 2021 leverte vi oppgaven Kundelojalitet blant
privatkunder i bank. Denne oppgaven er grunnlaget for masteroppgaven, men innholdet er
bearbeidet. Dette gjelder i hovedsak kapittel 1-3. Referanser til dette arbeidet er referert som:
(Eget arbeid, 2021). I Litteraturlisten (Kap. 7) henvises det til denne oppgaven under 7.4
Annen.
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2.0 Teoretiske momenter

| denne delen av oppgaven gnsker vi a trekke inn teoretiske momenter som vi haper kan
hjelpe oss i var oppgave og finne svar pa problemstillingen. Som nevnt i innledningen har vi i
var oppgave valgt a ga for et beskrivende forskningsdesign med kvantitative undersgkelser.
Vi vil i dette kapittelet definere teorier vi har valgt a trekke frem som kan hjelpe oss i en
forberedende fase for undersgkelsene, og som i ettertid kan benyttes til a tolke vare funn (Eget
arbeid, 2021).

| dette kapittelet vil vi gi en grundig gjennomgang av begrepene vi gnsker a studere; hva som
driver lojalitet blant bankkunder. Det er derfor naturlig & se pa teorier som omhandler
kundelojalitet. Videre skal vi se pa forngydhet i form av holdninger og ulike aspekter av det,
herunder kundetilfredshet, preferanse, anbefalingsgrad og innsats/enkelhet. Gjennomgaende

vil vi si litt om relasjonen mellom lojalitet og de ulike holdningsaspektene.

2.1 Relevante teoretiske perspektiver

“Teoretisk perspektiv dreier seg om d undersoke et fenomen fra en spesiell synsvinkel” -
(Johannessen, Christoffersen, & Tufte, 2020). Ut ifra var problemstilling og
forskningsspgrsmal, har vi valgt ut teorier vi mener er relevante for a kunne finne svar om
vart tema - lojalitet og hva som driver lojalitet. Det finnes lite teori pd omradet som bastant
svarer pa hva som er den starste driveren til kundelojalitet. Hadde man hatt et fasitsvar pa
dette sd hadde jo kanskje alle kunder forblitt lojal mot sin “butikk”. Det vi dog kan se pa er
gamle klassiske teorier innenfor markedsfgring og forbrukeratferd, som sier mye om hva skal
til eller hva man burde gjare for a holde pa kundene sine. Samtidig @nsker vi a se pa spissede
teorier som omhandler kundelojalitet generelt, og nyere publisert forskning (Eget arbeid,
2021).

Innenfor nyere forskning og teorier gnsker vi a se pa de viktigste driverne for og maling av
kundelojalitet, slik at vi kan forsgke a selv forsta operasjonaliseringen og malingen av
kundelojalitet, for & undersgke om dette er gode mater a male hvor lojale kundene er og sier
de er. Dette opp imot var tolkning av ulike holdninger til kundetilfredshet, preferanser,
anbefalingsgrader og opplevd enkelhet. Vi tror det er forskjell pd hva kundene “sier de er” nér
det komme til holdninger de har til bedriften, dermed ma ordet eller malingen

“kundetilfredshet” ikke forveksles med “kundelojalitet”. Selv om vi skal se pé relasjonene de
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mellom de ulike begrepene i teoridelen, samt prgve a finne sammenheng i vare valgte malbare

variabler i analysedelen.

2.2 Kundelojalitet

Det er mer sannsynlig at tilfredse kunder vil fortsette a kjgpe, gke bruken av et produkt eller
en tjeneste og ogsa anbefale det til andre, dermed vil kundelojalitet bli et lannsomt og
effektivt virkemiddel for & beholde og fa flere kunder (Howat og Crilley, 2007, referert i
Moura og Cunha, 2019). | mange empiriske studier er tilfredshet betraktet som en formidler
av kvalitet, som er med pa a bygge et lojalt kundeforhold (Kyle et al., 2010, referert i Moura
og Cunha, 2019). Oliver (1980) sier at tilfredshet er en kognitiv og affektiv reaksjon, og et
resultat av bade prosessen og utfallet av kundens opplevelse (Oliver, 1997, referert i Moura
og Cunha, 2019). Oppsummert kan man si at over tid vil den aggregerte serien av tilfredshet
veere en viktig faktor for lojalitet (Moura og Cunha, 2019).

2.2.1 Kundelojalitet

«Begrepet lojalitet stammer opprinnelig fra det a falge en leder gjennom tykt og tynt.
Begrepet har i lgpet av de siste 30 arene blitt tatt over av markedsfarere og selgere, og brukt
til & beskrive kunder som stadig kjeper det samme produktet, eller ikke gar til konkurrentene

for & benytte seg av en bestemt tjeneste.» (Sander, 2019).

Kundelojalitet handler om at kunder, av ulike grunner, fortsetter a kjgpe et produkt eller
benytte en tjeneste. Kundelojalitet er en type kundeatferd som beskrives som en slags
fremtidsprediksjon om intensjonen en kunde har til & fortsette & benytte et produkt eller
tjeneste (Zeithaml et al., 1996, referert av Othman et al., 2015). Kundelojalitet gker
lgnnsomheten ved a redusere kostnaden ved a tiltrekke seg nye kunder, reduserer
prissensitiviteten hos kunder og reduserer kostnadene ved a gjgre kunder kjent med
operasjonelle metoder for organisasjonen (Nayebzadeh et al., 2013, referert i Othman et al.,
2015). I tillegg er kundelojalitet et viktig mal for strategisk markedsplanlegging og
representerer et viktig grunnlag for a utvikle et barekraftig konkurransefortrinn (Maydeu-
Olivares og Lado, 2003, referert av Othman et al., 2015). Dette stgttes av Onditi et al. (2012,
referert i Otman et al., 2015) som hevder at kundelojalitet fullt og helt handler om a fa de
riktige kundene, fa de til a kjape, kjope ofte, kjgpe mer og tilfare flere kunder gjennom for

eksempel positiv vareprat og anbefaling.
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Kundelojalitet kan veere en gjentakende handling eller gjentakende atferd (Supphellen,
Thorbjgrnsen og Troye, 2016). Med handling menes kjgpshandlingen, og med atferd menes
bruken og koproduksjonen. Lojalitet gjennom kjgpshandlingen kan forklares med faktorer
som tilgjengelighet, pris, belgnning (i form av lojalitetsprogrammer og -rabatter) og
produktegenskaper. Lojalitet gjennom bruken handler om forholdet til fordeler, opplevelser
og forholdet til produktet knyttet til nettopp bruken av det. Arsaken til gjentakende bruk kan
veere preferanser og tilfredshet, men det kan ogsa handle om usikkerhet til & prave nye
produkter og falt kjgpsrisiko, dermed er det rasjonelt a forbli lojal. Koproduksjon, ogsa kalt
selvproduksjon, skiller seg fra bruk fordi dette handler om & aktivt delta i produksjonen. Dette
kan for eksempel veere gjennom deltakelse i design og tilvalg ved kjap av en ny leilighet eller
bil (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye, 2016).

Sa kundelojalitet er et fenomen som oppstar nar man er forngyd med produktet eller tjenesten
banken har a tilby, og at du da velger a fortsette a kjgpe dette produkter i fremtiden. Sander
(2019) hevder at ngkkelen til lojalitet ifglge forskning er fullstendig tilfredsstillelse, og at
nedgang i tilfredsstillelse farer til nedgang i lojalitet. Men hva om det finnes helt like

produkter til samme pris?

2.2.1.1 Rasjonelle beslutninger

En beslutning kan defineres som et valg mellom ulike alternativer som forplikter til handling,
eller som et endelig utfall i en prosess (Jacobsen og Thorsvik, 2019). Beslutningsprosessen,
slik de beskriver den, dreier seg om fglgende steg:

Identifikasjon av et - Innsamling og vurdering - Valg mellom alternativer = Iverksetting av
problem/en mulighet av informasjon handlingsalternativ

Jacobsen og Thorsvik (2019) skriver om mennesket som beslutningstaker — ideer om
rasjonalitet. De skriver at ideen om at mennesker handler rasjonelt star sentralt i
beslutningsteorier, og at med rasjonelt menes hvordan man ideelt sett bgr ta beslutninger for a
lgse et problem. En beslutning og rasjonaliteten er valget av virkemidler med et formal om a
na et mal. Det er beskrevet en ideell fremgangsmate for hvordan man skal fatte rasjonelle

beslutninger:

1) Vurdere situasjonen, analysere kjennetegn ved problemet, hvilke utfordringer de
representerer

2) Kartlegge ulike lgsninger
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3) Konsekvenser ved lgsningene
4) Sammenligning og vurdering av konsekvenser

5) Velge alternativet med de beste konsekvensene

Dette bygger pa Economic Man-modellen, som er en sentral antakelse i mange gkonomiske
modeller (Kenton, 2020). Den beskriver den ideelle maten a fatte rasjonelle beslutninger, med
perfekt kunnskap for & maksimere nytte og tilfredsstillelse. Konseptet er utviklet av gkonomer
for & forsta hvordan mennesker handler i gkonomiske situasjoner. Ideen om perfekt
rasjonalitet og antakelsene som ligger i grunn for a fatte perfekte beslutninger er lik den
ideelle fremgangsmaten for a fatte beslutninger, men her kan man utvide den til a si at
beslutningstakeren har helt klare mal, man har full informasjon om lgsninger og
konsekvenser, deretter kan man rangere alternativene og velge det alternativet som er best
(Jacobsen og Thorvik, 2019).

Men hva er realiteten? — mennesker er ikke perfekte, og realiteten er ikke alltid lik idealet
fordi det er andre forhold som pavirker oss og beslutningene. Psykologiprofessor Daniel
Kahneman (2000) hevder at mennesker tenker enten hurtig eller sakte, og i
beslutningsprosessen har vi en tendens til & velge hurtig fordi man har et gnske om raske
beslutninger. Det man da mister er full informasjon og refleksjon — ukjente problemer,
forstaelse av problemene, mél og informasjon som er vanskeligere & finne blir oversett, og
man unngar ogsa valg som inneberer negative falelser og konflikter. Dette kan fare til at
beslutninger ikke blir tatt i det heletatt. Konklusjonen er dermed at mennesker streber etter a
handle rasjonelt, men at fa har full informasjon, dermed handler man med begrenset
rasjonalitet. Jacobsen og Thorsvik (2019) foreslar en modell for hvordan de antar begrenset

rasjonalitet fungerer:

2.2.1.2 Har banker rasjonelle eller emosjonelle kunder?

Hayskolelektor Pal Rasmus Silseth (2017) skrev en artikkel med tittelen «Lojalitetens mange
ansikt», der han skriver at «kundelojalitet handler om & levere varer som kunden blir forngyd
med», men stiller sparsmal til hva det er som driver lojalitet. | relasjonsmodellen til Norsk
Kundebarometer er det beskrevet tre ulike former for lojalitet; emosjonell (affektiv), rasjonell
(kalkulativ) og moralsk (test av samfunnsansvar). | studien av modellen s man ingen effekt
pa moralsk lojalitet, det var tydelig at denne formen ikke er drivende. Dermed satt man igjen

med to hoved drivere for lojalitet; emosjonell og rasjonell.
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Emosjonell lojalitet handler om at en kunde benytter en leverandgr fordi kunden identifiserer
seg med og liker leverandgren. Rasjonell lojalitet er mer kalkulerende, for eksempel med
lojalitetsprogrammer som gir gkonomiske eller andre typer fordeler. Som beskrevet er ikke
mennesker perfekte og rasjonelle, men heller begrenset rasjonell. Men er bankkunder
rasjonelle, emosjonelle eller en kombinasjon? For a forsta hva som driver lojalitet i bank, og
vart forskningsspgrsmal som dreier seg om innsats, er det interessant for oss a finne ut hvor
innsats passer inn — er det emosjonelt eller rasjonelt? Og er bankkunder emosjonelle eller
rasjonelle? Hvis falt innsats har stor betydning for lojalitet er det da en forutsetning at

kundene er rasjonelle og ikke emosjonelle?

2.2.1.3 Bytte-kostnader og relasjonsmarkedsfering

Sa kundelojalitet er et fenomen som oppstar nar man er forngyd med produktet eller tjenesten
banken har a tilby, og at du da velger a fortsette a kjgpe dette produkter i fremtiden. Sander
(2019) hevder at ngkkelen til lojalitet ifglge forskning er fullstendig tilfredsstillelse, og at
nedgang i tilfredsstillelse farer til nedgang i lojalitet. Men hva om det finnes helt like

produkter til samme pris?

“Jo storre kunden opplever at byttekostnader er, jo storre er 0gsa sjansene for at de vil forbli
lojale mot virksomheten” (Sander, 2019). Denne teorien tar for seg hvilke byttekostnader som
er skapt av en virksomhet og relasjonen mellom kunden og virksomheten. Byttekostnader kan
veere; Sgkekostnader, Laerekostnader, Emosjonelle kostnader, Treghets-kostnader, Sosiale

kostnader, Finansielle kostnader og Rettslige barrierer.

Med byttekostnader menes hva kostnaden er for kunden nar man bytter fra en leverandars
produkter eller tjenester til en annens (Porter, 1980). Som nevnt innledningsvis kan
byttekostnader ha mange ulike former; tar det lang tid eller oppleves vanskelig & sgke etter
informasjon vil sgkekostnadene vere hgye, hvis valg av leverander gir sosial status vil dette
pavirke de sosiale kostnadene, og hvis man far fordeler for eksempel gjennom et
lojalitetsprogram kan man ha byttekostnader som er finansielle. Byttekostnader kan veaere mye
og oppleves forskjellig for forbrukere, og i var oppgave tror vi det er relevant og se pa
effekten innsats har pa eventuelle byttekostnader — hvis man faler man far mye igjen sett i
sammenheng ved falt innsats vil man kunne tape dette ved & eventuelt bytte bank, og dette

mener vi er veldig relevant i forhold til lojalitet.
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Jorgensen (2013) studerte hvorfor private bankkunder ikke bytter eller bytter bank. Teorien i
oppgaven (de avhengige variablene) bygget pa lojalitet og barrierer; intensjon, vareprat og
faktisk bytte, og de uavhengige variablene var tilfredshet/mistilfredshet og byttekostnader.
Studien var kvantitativ, og funnene indikerte at intensjonen blir pavirket av finansielle
byttekostnader, tilfredshet og mistilfredshet. Hun fant at involvering og variasjonssgking

hadde en effekt pa hvordan lojalitet og tilfredshet henger sammen.

Knutsen og Wainwright (2012) undersgkte lojalitet i lokalbanker. Problemstillingen var
“Hvordan arbeider banker for d fi lojale kunder? . Denne oppgaven sa pa lojalitet fra
banken sitt perspektiv, og ikke fra kundens perspektiv. De gnsket a se pa strategier bankene
hadde, og om det var/er forskjell mellom sma og store banker og hvordan de jobber.
Undersgkelsene var kvalitative med intervju. Deres viktigste funn var at bankene fokuserer pa
relasjonsmarkedsfgring og relasjonsbygging, i tillegg hevder de at transaksjonsmarkedsfaring
blir brukt pa noen omrader. De peker ogsa pa at konkurranser tilspisser seg, og at det er viktig

a holde falge med den teknologiske utviklingen i naeringen.

2.2.1.4 Lojalitet i banksektoren

P& internett og i aviser kan man lese om at Nordmenns tillit til bankene stuper (Finansavisen,

2021), der digitalisering som bankenes viktigste konkurransefortrinn ogsa har apnet opp for et
mye starre tilbud, og Tror teknologiselskaper vil spise finansbransjen levende (Kapital, 2021)
med bakgrunn i at “mer moderne og lettbente” konkurrenter utfordrer banksektoren pa samme

mate som finske Nokia ble utkonkurrert for et tiar siden.

Othman et al. (2015) undersgkte virkningene av det de kalte e-tjeneste kvalitet, e-
tilfredsstillelse og e-tillit mot e-lojalitet i digitale banktjenester (benytte bank via internett
eller applikasjon), bade som enkeltstaende faktorer og kollektivt som en kombinert effekt.
Malet deres var a finne ngkkeldrivere til kundelojalitet, og a forsta hvordan kundelojalitet i
digitale banker kan sikres og vedlikeholdes. De fant at tilfredsstillelse og tillit spilte en stor
rolle for lojalitet, og at kvaliteten pa tjenestene ikke var en prediktor for lojalitet. De trekker

ogsa frem at konkurrentene bare er “et museklikk” unna, dermed er lojalitet en kritisk faktor.

Samtidig hevder de at lojalitet til banker ikke er tilfeldig atferd, men en reaksjon i form av en
beslutning som vurderer en merkevare fordelaktig foran andre merker. Denne reaksjonen er
basert pa en psykologisk-, vurderings- og beslutningsprosess som resulterer i forpliktelse til et

merke. Hvis en kunde ikke gjennomfarer denne prosessen ngye vil kunden heller ikke
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etablere en forpliktelse, og dermed ikke forbli lojal. Dette stattes av Ruyter et al. (1996,
referert i Othman et al., 2015) som hevder at bankkunder som aktivt benytter en banks
tjenester uten a veere lojale vil vaere enkle 4 tiltrekke for konkurrerende banker.

2.2.1.5 Maling av lojalitet i banksektoren

Dick og Basu (1994, referert i Othman et al., 2015) identifiserte to dimensjoner av lojalitet;
relativ holdning og gjentatt atferd. Atferd kan beskrives som oppfarsel, ved at kunden gjentar
Kjep pa grunn av preferanse. Holdning derimot handler om intensjonen til & kjepe pa nytt og
ogsa a anbefale videre, og er dermed et godt tegn pa lojalitet (Sander, 2019). Dick og Basu
(1994) hevder at lav holdning, men gjentatt atferd er «falsk» lojalitet, og at lav score pa begge
gir ingen lojalitet, dermed er det holdning som maler og sier noe om «ekte» lojalitet.

Salegna og Goodwin (2005, referert i Othman et al., 2015) mener at det generelt sett kan vere
darlige holdninger blant kunder i et marked, men at det da er det minst darlige alternativet
som blir valgt, og at disse da scorer bra pa gjentatt atferd. Sett i forhold til bankindustrien blir
Dick og Basus teori om to dimensjoner stgttet av Garland og Gendall (2004, referert i Othman
et al., 2015). De nevner ogsa at for bankkunder som bruker fa banker er det mer sannsynlig at
de gker bruken i den banken og det er minst sannsynlig at disse bytter bank, dermed er dette
de mest lojale kundene. Altsa med andre ord vil kunder med alle produkter samlet pa ett og
samme sted, ha starre sjanse for a veere lojale, enn for de som har flere banker og produktene

sine spredt.

2.2.2 Kundetilfredshet

For at kunder skal fortsette a kjgpe ma de vere tilfredse, og tilfredshet(holdning) kan man
anta oppstar nar en kunde opplever at produktet, eller kjgps- og brukserfaringen, innfrir eller
overgar krav og forventninger (Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye, s. 210). Dette hares
enkelt og pragmatisk ut, men videre beskriver de hvordan konsumenter kan justere
forventningene eller tilpasse sin opplevelse av produktet til forventningene. Hvis det var sa
enkelt som at en kunde bytter bank tvert den er misforngyd, hadde vi hatt svaret pa hvorfor
kunder enten er lojale eller illojale, samtidig sa kan vi sparre om tilfredshet(holdning) i det
hele tatt er en driver av lojalitet(adferd), eller om hvilken av de ulike tilfredshetsmalingene

som har hgyest verdi og sammenheng opp mot lojalitet(holdning)

Det har lenge blitt forsket pa kundetilfredshet for a finne en definisjon, og ogsa hvilke
variabler som pavirker tilfredshet. Den etablerte definisjonen pa kundetilfredshet er et mal pa
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hvor tilfreds eller forngyd kunden er med en bedrifts produkter, tjenester og egenskaper
(ASQ). Claes Fornell (1992) utformet «Customer Satisfaction Barometer» (CSB), der han

argumenterer for tre dimensjoner av begrepet:

1) Generell kundetilfredshet
2) Bekreftelse av forventninger
3) Distansen til kundens idealprodukt eller -tjeneste
De tre dimensjonene og definisjonen av kundetilfredshet utrykkes som en funksjon som

beskriver forventninger fagr kjgp og den opplevde kvaliteten etter kjap:
Kundetilfredshet = f(forventninger, opplevd kvalitet)

| definisjonen av kundetilfredshet legges det stor vekt pa subjektive forventninger far kjgp og
opplevd kvalitet. Avviket mellom disse vil veere avgjgrende for tilfredshet. Anderson og
Sullivan (1993) undersgkte svenske bedrifter, og fant at forventninger alene ikke har en
direkte effekt, men at nar opplevd kvalitet er lavere enn forventet i stor grad pavirker

tilfredshet og sannsynlighet for gjenkjap, og mye mer enn nar den er hagyere enn forventet.

2.2.2.1 Hvordan vi gnsker & undersgke kundetilfredshet mot lojalitet

Det finnes mange teorier om kundetilfredshet alene, og hvordan det har innvirkning pa
kundelojalitet, men det finnes ingen fasit. For ulike bransjer vil det nok alltid veere forskjellige
sammenhenger mellom tilfredshet og lojalitet. Det blir forsket mye pa kundenes opplevelse,
som kan sies a veere en faktor til gkt eller minsket lojalitet. Vi skal na legge frem begreper og
malemetoder; holdnings-variabler vi har brukt i den kvantitative delen av oppgaven. Disse
skal vi ta med oss videre inn som variabler inn i var metodedel, som skal benyttes for a belyse
problemstillingen. Vi vil ogsa i metodedelen se mer pa hvordan vi skal male variablene, og

ogsa hvordan de er malt av andre.

2.2.3 Anbefaling

Anbefaling handler om kommunikasjonen fra en person med erfaring med en bedrift, merke,
produkt eller en tjeneste, til andre (SNL, 2020). Pa engelsk er dette begrepet omtalt som word
of mouth, pa norsk ofte referert til som jungeltelegrafen, men i markedsfering benyttes
begrepet vareprat. Informasjonen som spres fra person til person kan bade veere positiv og
negativ, og i tillegg til & veere muntlig kommunikasjon har digitalisering fart til vareprat ogsa i

ulike forumer pa internett.
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Vareprat er ikke-kommersiell kommunikasjon, det er altsa ikke betalt reklame. Ifglge Keller
(2007, referert i Burnham et al., 2018) deltok den gjennomsnittlige amerikaneren i 121
vareprat-samtaler i lgpet av en uke, og vareprat driver rundt tretten prosent av alt salg (Word
of Mouth Marketing Association, 2014, referert i Burnham et al., 2018). Positiv vareprat har
blitt omtalt som «den ultimate produkt-suksessfaktoren» fordi det gjerne er kommunikasjon
mellom venner, familie og kollegaer, noe som er sett pa som en av de mest pélitelige kildene

til produktinformasjon (Harrison-Walker, 2001, referert i Burnham et al., 2018).

Kundetilfredshet har lenge blitt sett pd som den avgjerende faktoren til positiv vareprat
(Anderson 1998; de Matos and Rossi 2008, referert i Burnham et al., 2018). I den grad et
produkt eller en tjeneste overgar kundens forventninger eller gir en positiv opplevelse er
relatert til motivasjonen til & dele positiv informasjon om og anbefale det til andre (Burnham
etal., 2018).

| metode-kapittelet vil vi presentere maling av anbefalingsgrad (NPS — Net Promoter Score),
som handler om villighet til & anbefale eller ikke anbefale videre til andre, for vi ser pa om det

pavirker lojalitet.

2.2.4 Preferanse

Preferanse handler om hva man foretrekker eller gnsker nar man har flere alternativer a velge
mellom (SNL, 2021). Den viktigste driveren for assosiasjonene som pavirker lojalitet og
preferanse er bruk og erfaringer, spesielt for tjenesteleverandarer som banker fordi det krever
interaksjon mellom leverandgr og kunde (Selnes, 2020). For banker vil kunders preferanse
vaere sammensatt av hvordan de bruker banken, bankens ansatte (bade digitalt og fysisk) og

de digitale tjenestene.

Preferanse er naert koblet til hvor sterk en merkevare er — jo flere kunder som tenker at den er
bedre eller gir mer verdi enn andre, jo sterkere er merkepreferansen. Dette gker igjen
sannsynligheten for gjenkjgp og gkt bruk, dermed har man skapt merkelojalitet (Selnes,
2020). Selnes hevder ogsa at reklame har liten effekt pa preferansen, men at preferanse
handler om & «ta regi» pa relasjonen mellom merkevare og kunde gjennom a angi verdien

kunde skal ha gjennom relasjonen.

| metode-kapittelet vil vi presentere maling av preferanse (og tilfredshet), TRI*M, der
tilfredshet og preferanse er satt sammen for a si noe om hvor tilfreds en kunde er, far vi ser pa

om det pavirker lojalitet.
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2.2.5 Innsats/enkelhet

| Herzbergs (1966, referert i Supphellen et al., 2016) tofaktorteori om hygienefaktorer og
motivasjonsfaktorer hevdes det at hygienefaktorer er krav som er tatt for gitt at skal veere
tilfredsstilt, mens motivasjonsfaktorer kan gi tilfredsstillhet (forutsatt at hygienefaktorene er
tilfredsstilt). Supphellen, Thorbjgrnsen og Troye (2016) hevder at det er en annen faktor som
ogsa spiller en rolle for tilfredshet, og det er rettferdighet. Med rettferdighet menes kundens
opplevelse av egen nytte og oppofrelse i forhold til leverandgrens nytte og oppofrelse. Hvis en
kunde opplever at en leverandgr gjar en innsats for a tilfredsstille kundens behov, vil kunden

oppleve dette som rettferdig:

resultat for kunden resultat for leverandgren

kundens innsats leveranderens innsats

Er brgken pa venstre side stgrre enn pa hgyre side vil kunden fale rettferdighet (Supphellen et
al., 2016). Kundens innsats bestar av for eksempel tid, penger og innsatsen som legges ned.
Metoder for & justere bragken kan veere redusert pris eller & gi kunden et bedre produkt — & gi

kunden et bedre resultat.

Dixon og Toman (2013) har forsket pa hvordan innsats pavirker lojalitet, og har skrevet boken
“Den innsatslese opplevelsen: Erobring av den nye slagmarken for kundelojalitet”. Kort
oppsummert sier de at kunde-innsats har en stgrre korrelasjon til kundelojalitet enn for
eksempel kundetilfredshet, pris eller andre mulige forklaringsvariabler som vi har nevnt. |
boken har de ogsa laget kvantifiserte sparsmal som de mener er med pa a legge til en ekstra
dimensjon i tillegg til det & male kun kundetilfredshet og/eller anbefalingsgrad. Dette fordi de

mener at disse alene ikke kan forutsi sjansen for at kunden i fremtiden forblir en lojal kunde.

De sier ogsa at det handler om hva man far kunden til & fale. For selv om en bedrift vet at
kunden har brukt mye, og kanskje ungdvendig, innsats i interaksjon med banken, handler det
om a fa kunden til & fale at den har brukt mye innsats. Som organisasjon, og i vart tilfelle
bank, handler det om & tilrettelegge for at banken er i forkant av kunden. Man bgar egentlig
unnga at kunden ma ta kontakt med banken. Sa egentlig baserer forskningen til Dixon og
Toman seg pa at man etterstrebe a fjerne alle mulige smertepunkter for kunden, og nar man er
i dialog med kunden trenger man ikke & kjere en strategi for a fa kunden tilfreds - det handler

bare om & fa lgst behovet sa raskt som mulig. Med andre ord minst mulig innsats for kunden.
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Den svenske kundetilfredshet-pioneren, professor Claes Fornell (1992) sier litt det samme
som Dixon og Toman, at «Tilfredse kunder tenderer til & vaere lojale, men lojale trenger ikke a

veere tilfredse». Dixon og Toman (2013) sier at:
«96% av kunder som er utsatt for opplevd hgy innsats har sjanse for a veere illojal»
«9% av kunder som er utsatt for opplevd lav innsats har sjansen for a veare illojal»

De hevder at en kunde kan vere misforngyd, men fortsatt veere lojal, sa lenge alt fungerer
smertefritt og innsatslgst. Og motsatt. Kan dette vere et tegn pa at kundene har andre krav
enn far, for & forbli lojal? Kanskje fordi bedrifter generelt har en tendens til & vaere ganske

like pa andre omrader. Hva skal til for & differensiere seg?

| metode-kapittelet vil vi presentere maling av innsats/enkelhet, som skal si noe om hvor lav
eller hgy kundeinnsats du er ngdt til 3 utgve for a vaere kunde, eller hvor enkelt det er a veere
kunde, som hevdes a ha korrelasjon til hvor lojal du kommer til & vaere, far vi ser pa om det

pavirker lojalitet.

2.3 Konseptuell modell og teoretisk rammeverk

2.3.1 Konseptuell modell

Preferanse

Kundelojalitet
Innsats/ fortid Kundetilfre-

enkelhet dshet

Kundelojalitet
fremtid

Anbefling

Figur 2.3.1.1: Konseptuell modell. I den konseptuelle modellen har vi lagt inn begrepene (variablene)
vi gnsker a undersgke. Den representerer systemet av konsepter vi benytter for & vise sammenhengen
av det vi studerer; variabler vi gnsker & se pa om og/eller i hvilken grad de pavirker lojalitet
(avhengig variabel). Bakgrunnen for modellen er & visuelt beskrive sammenhengen av begrepene vi

har presentert i kapittel 2 Teoretiske momenter.
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2.3.2 Teoretisk rammeverk

| det teoretiske rammeverket gnsker vi a samle bakgrunn, litteratur/forskning og hensyn som
var oppgave bygger pa. | den konseptuelle modellen har vi visuelt fremstilt hva vi gnsker &
studere, og i det teoretiske rammeverket vil vi ga mer inn pa hvert enkelt begrep for a forklare

sammenhengen pa hvordan litteraturen skal bidra med en besvarelse av problemstillingen.

I var problemstilling @nsker vi & se pa hva de viktigste driverne for kundelojalitet er. Basert

pa gjennomgang av litteratur og teori vil vi studere kundetilfredshet, og i hvilken grad

kundetilfredshet driver lojalitet. Videre har vi delt kundetilfredshet ned pa

undernivaer/underbegreper.

Avgrensning: undersgke tilfredshetsvariabler og i hvilken grad de pavirker kundelojalitet.

Teori: litteratur og vitenskapelige tidsskrifter som omhandler begrepene, bade klassisk teori,

nyere teori og nyere forskning.

Metode: litteraturstudie etterfulgt av en kvantitativ undersgkelse. Analyse av innsamlet data.

Analyse av funn opp mot teori.

Kundelojalitet

Gjentakende handling/atferd: Fortsette &
kjgpe produkt eller tjeneste, gke bruk og
anbefale til andre. Kunden gnsker a gjgre det,

og har en intensjon om a fortsette  gjare det.

Underbegrep:
Kundelojalitet fortid
Kundelojalitet
fremtid

Kundelojalitet Fortid
Fortids atferd

Faktisk atferd i fortid knyttet til lojalitet.

Maling: tidligere
atferd, ndveaerende
atferd

Kundelojalitet
Fremtid

Holdning til fremtidig atferd knyttet til
lojalitet. Tanker om fremtidig atferd.

Maling: fremtidig
holdning til atferd

Holdning / Tanker

Intensjon; har kunden tenkt & kjgpe pa nytt

eller ikke, anbefale videre eller ikke.

Antatt & veere
viktigere for lojalitet

enn atferd.

Atferd

Oppfarsel; gjentar kjgp pa grunn av for
eksempel preferanse, pris, tilgjengelighet,

etc. Eller velger & forlate som kunde. Eller bli

Antatt 3 vaere
mindre viktig enn

holdning for

kunde. lojalitet. Sterkere
knyttet til
tilfredshet.
Kundetilfredshet Tilfredshet eller mistilfredshet oppstar pa Underbegrep:
bakgrunn av produkt-, kjaps- og/eller Preferanse,
brukserfaringen (opplevelse), og handler om | Anbefaling,

produktet innfrir (eller ikke) eller overgar

(eller ikke) forventninger og krav.

Innsats/enkelhet
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Maling: KTI (Kunde
Tilfredshets Indeks)

Anbefaling

Ikke-kommersiell kommunikasjon fra en
person til andre. Kan vere positiv eller
negativ Kundetilfredshet antatt & veere den
avgjerende faktoren — for eksempel positiv
opplevelse som gir motivasjon til & dele

informasjon og anbefale videre.

Alternative begrep:
vareprat, word of
mourh,
jungeltelegrafen.
Maling: NPS — Net
Promoter Score

Preferanse

Handler om hvilke produkt, tjenester,

merkevarer eller produsenter kunden

foretrekker eller gnsker i valget mellom flere.

Viktigste driver
antatt & vere bruk og
erfaring.

Maling: TRIM
(kombinasjon av
preferanse og
tilfredshet)

Innsats/enkelhet

Opplevelse av egen nytte og oppofrelse i

interaksjonen og bruken

Maling: CES

Tabell 2.2.3.2: Teoretisk rammeverk

2.4 Overordnede hypoteser

H1 Ho: Holdninger generelt vil korrelere negativt med fremtidig tanker om lojalitet, (desto
bedre score pa de ulike holdningsparameterne, desto bedre tanker om fremtidig lojalitet har
kunden.)

H2 Ho: Holdninger generelt vil korrelere negativt med lojalitet i fortiden iht atferd. (desto

bedre score pa de ulike holdningsparameterne, desto starre sjanse er det for at kunden er
fgdt inn i banken og alltid hatt samme bank.)

Tabell 2.4 Hypoteser basert pa litteraturgjennomgang
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3.0 Metodiske momenter

Med bakgrunn i ovennevnte relevante litteratur og teori i kapittel 2 har vi dannet oss et bilde
over hva som vil vere var avhengig variabel nar det kommer til lojalitet. Samtidig som vi na
kan se for oss hvilke maleparameter som best definerer lojalitet mot de mange ulike

tilfredshet-parameterne som uavhengige variabler.

Det er som man ser mye forskning pa omradene, og de lzrde strides om hva som er best a
male med tanke pa lojalitet (adferd eller tanker) vs. tilfredshet(holdning). Vi har ikke lyktes
med a finne konkrete svar pa hvilke tilfredshetsparameter som har stgrst sasmmenheng til
lojalitet, og vi er spente pa & se om det faktisk er ssmmenheng. Samtidig gnsker vi a preve &

forklare hvorfor kunder tenderer a bytte bank uansett holdning.

Vi vil i dette kapitlet vil redegjare for oppgavens forskningsmetode. Det starter med valg av
tilnerming designmessig og forskningsstrategi. Vi beskriver valgt forskningsstrategi og
design som utgangspunkt for metodene, og reliabilitet og validitet. Kapittelet tar for seg
hvordan vi samler inn kvantitativ data i form av en sparreundersgkelse. Til slutt vil vi ogsa

reflektere over oss selv som forskere og etiske problemstillinger.

3.0.1 Prosessen for litteratursgk

Her vil vi kort illustrere og presentere prosessen for litteratursgk. Dette omfatter sgk i
databaser etter vitenskapelige artikler, hvilke keywords (sgkeord) vi har brukt, samt annen
litteratur og andre sgk. Den har vi fremstilt i tabell 3.0.1 Prosessen for litteratursgk. Benyttet

litteratur ligger i referanselisten.

ABI/INFORM. Begrenset til | Via Nord Keywords: customer loyalty, customer
kun vitenskapelige tidsskrifter | Universitet | satisfaction, drivers of loyalty, drivers
(Scholar journals) of saitsfaction, recommendations,
attitudes, expectations, banking,
digital banking, word of mouth, brand
loyalty, preferance, customer retention

Baker Pensum og | Forbrukeratferd, markedsfering,
annet forskningsmetode og kundelojalitet
Google sgk Nyheter og aktualiteter, definisjoner
av begrep

Tabell 3.0.1 Prosessen for litteratursgk.
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3.1 Forskningsmodell, Forskningsstrategi og design
generelt

| denne delen av oppgaven vil vi beskrive og skissere hvilken forskningsmetode vi har valgt
for problemstillingen “Hva er de(n) viktigste driverne for at privatkunder velger d forbli
lojale til sin bank?”. Vi har valgt & ga for en kvantitativ tilneerming som forskningsdesign med
et sparreskjema som ble sendt ut til et tilfeldig utvalg for a kartlegge og studere fenomener
knyttet til var problemstilling. Siden vi i var undersgkelse gnsker a studere fordeling pa
variabler og sammenhenger mellom variabler er dette en beskrivende eller deskriptiv

tilnerming (Johannessen et al., 2020).

3.1.1 Valg av metode/forskningsdesign

Var undersgkelse finner sted pa et bestemt tidspunkt/avgrenset periode og betegnes derfor
som en tversnittundersgkelse, og siden vi ikke undersgker hele populasjonen, men et utvalg er
den en utvalgsundersgkelse. Dette vil gi et gyeblikksbilde av det fenomenet vi undersgker for

et utvalg mennesker.

Ved hjelp av en slik tilnerming, gnsker vi a finne en kvantifiserbar beskrivelse av vart tema
eller fenomen. Selv om det kanskje ikke gir oss akkurat de svarene vi er ute etter, sa vil dette
forhapentligvis gi oss en enda starre innsikt og forstaelse pa sparsmal som hva, hvilke,
hvordan, hvorfor og hvem. Kanskje klarer vi & finne sasmmenhenger mellom en eller flere

variabler via undersgkelsene (Sander, 2019)

Designet er valgt for at vi gnsker a fa ytterligere forstaelse og innsikt pa tankegang og atferd.
Vi startet med & undersgke om det fantes litteratur om temaet, det er naermere beskrevet under
teoretiske momenter, og om det fantes data som er samlet inn av andre (sekundardata).

Primardataen for undersgkelsen skal vi innhente selv via sparreundersgkelse.

3.1.2 Sterke og svake sider ved metodevalget

En svakhet for tverrsnittsundersgkelser er at det er en planlagt undersgkelse med en definert
problemstilling, med et definert utvalg pa et gitt tidspunkt. En slik undersgkelser tar ikke
hensyn til endringer som skjer over tid, det er kun en tilstand pa gitt tidspunkt.
Livssituasjonen til respondentene vil kunne ha forandret seg pa veldig mange omrader

fremover i tid, samtidig er det mulig a studere retrospektiv informasjon i en slik undersgkelse.

28



Det kan ogsa vaere at man ikke finner tegn til sammenhenger, men det trenger ikke a bety at
det ikke er det. Slike sammenhenger vil sannsynligvis komme tydeligere frem via
longitudinelle undersgkelser, som er undersgkelser som gar over lengre tid (flere enn ett
tidspunkt) (Johannessen et al., 2020).

Det er ogsa viktig at problemstilling er klart formulert, og at utvalget er klart definert.
Risikoen er at utvalget ikke er representativt nok — er det forskjell mellom de som har svart og
de som ikke har svart? For var del kan det hende at de som besvarer er for eksempel mer
bevisste og aktive bankkunder enn de som ikke svarer. Og er svarprosenten hgy nok til & gi et
representativt bilde? Videre ma man sgrge for a ha palitelige malemetoder, og serge for at
bade datainnsamling og dataanalysen er standardisert. Til slutt, og kanskje det viktigste, er &
kunne tolke resultatene og vurdere om dette kan overfgres til den virkelige verden (Nortvedt,
2016).

Styrker ved en slik undersgkelse er at de er raske og relativt enkle a gjennomfare - hvis man
skal ta hensyn til endringer ma man gjere mye lengre eller flere undersgkelser. Nar man i
tillegg gjennomfarer tverrsnittsundersgkelsen gjennom digitale sparreundersgkelser vil man
ha enkel tilgang pa digitalt datamateriale, som igjen raskt og enkelt kan analyseres. Tilgangen

pa respondenter vil ogsa veere stor nar undersgkelsen er digital.

3.2 Variabler

3.2.1 Avhengige variabler

| var undersgkelse er var avhengige variabel; kundelojalitet(adferd). Det betyr at vi skal
undersgke hvilken verdi enheten har pa denne variabelen og hvorfor. Verdien pa den
avhengige variabelen(lojalitet) er avhengig av verdien pa de uavhengige
variablene(holdninger). Dette betyr at vi skal undersgke og forsgke a finne ut av hva som ma
til for at en kunde skal vare lojal mot sin bank, der de uavhengige variablene er arsak og den

avhengige variabelen er effekt (Johannessen et al., 2020).
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Hvilken av pastandene stemmer best for & beskrive hvorfor du er
kunde i dagens hovedbank? Nominal skala 6 pastander.

Pastand 1 = Fgdt inn i banken = Lojal
Pastand 2,3,4,5,6 = Alle andre valg = Faktisk byttet bank. = Illojal

(Holdning til fremtidig atferd — Lojalitet) Jeg kommer alltid til &
fortsette & vaere kunde i min eksisterende bank. Ordinal skala 1-7

Valg 1-4 = Ngytral eller uenig i noen grad = Illojal
Valg 5-7 = | noen grad enig = Lojal

Jeg er villig til & vurdere nye tilbud fra min eksisterende bank.
Ordinal skala 1-7

Jeg ser pa min eksisterende bank som min hovedbank. Ordinal
skala 1-7

Tabell 3.2.2: Uavhengige variabler og avhengige variabler; sammenhengen mellom spgrsmal,

avhengige og uavhengige variabler

3.2.2 Uavhengige variabler

De uavhengige variablene vi har valgt er: 1. Tilfredshet (KT1), 2. Preferanse (TRIM) 3.
Anbefalingsgrad (NPS) 4.1 Innsats/Enkelhet (CES1), 4.2. Innsats/Enkelhet (CES2) og 4.3.
Innsats/Enkelhet (CES). Disse og sammenhengen mellom avhengig og uavhengige variabler
er listet opp i tabellen under og i Figur 2.1.1.

Hvor forngyd er du med din hovedbank totalt sett? Ordinal skala 1-5

I hvilken grad foretrekker du din hovedbank fremfor andre banker?
Ordinal skala 1-5

Pa en skala fra 0-10. Hvor sannsynlig er det at du vil anbefale din
bank til en venn eller kollega? Ordinal skala 0-10

Det & kontakte banken angdende mitt behov/problem var verdt min
innsats/tid. Ordinal skala 1-7

Det tok mindre innsats/tid enn jeg hadde ventet a lgse denne
henvendelsen. Ordinal skala 1-7

Banken gjorde det enkelt for meg a lgse henvendelsen min. Ordinal
skala 1-7

Tabell 3.2.2: Uavhengige variabler og avhengige variabler; sammenhengen mellom
sparsmal, avhengige og uavhengige variabler
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Sammenhengen mellom uavhengige og avhengige variabler kan forklares ved at uavhengige
variabler kommer farst i tid — de er en drsak som gir en effekt. Effekten er en avhengig
variabel (Johannessen et al., 2020). Som forsgkt illustrert under her.

Uavhengig variabel:
KTl = Tilfredshet
Q4 1
Uavhengig
variabel:

Uavhengi
=1 TRIM =

variabel:

CES3 = Preferanse

Innsats/Enkelhet Q4 2
Q13_3
Avhengig variabel:
1 Lojalitet Fortid
Q22 Q22 Gruppe
2 Lojalitet Fremtid
. Q6_1Q6_1 Gruppe
Uavhengig - —=-arupp Uavhengig variabel:
variabel 4: NPS =
CES3 = Anbefalingsgrad
Innsats/Enkelhet Qs
Q13 2
Uavhengig variabel :
CES1 =
Innsats/Enkelhet
Q13 1

Figur 3.2.2: Sammenhengen mellom avhengig og uavhengige variabler illustrert

Grunnen til at vi har valgt lojalitet som avhengig variabel er fordi vi med var problemstilling
gnsker a finne ut hva som er de(n) starste driveren(e) til lojalitet, og i vart forskningsspgrsmal
gnsker vi a finne ut om det er en sammenheng mellom lojalitet og holdninger. Med det antar
vi at tilfredshet har en hgyere verdi enn gvrige variabler. Blant de uavhengige variablene har
vi med ulike varianter av tilfredshet. Vart forskningsspgrsmal er knyttet til avgrensningen av
oppgaven, der vi ikke har kapasitet til & studere alle mulige og tenkelige faktorer som kan
pavirke lojalitet, men vi gnsker a studere det fenomenet det er hevdet at har den starste

pavirkningen.
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3.3 Relasjon/sammenheng mellom avhengige og
uavhengige variabler

| sasmmenheng med kundelojalitet fremtid stiller vi spgrsmalene: “Jeg kommer alltid til &

fortsette a veere kunde i min eksisterende bank”, “Jeg er villig til d vurdere nye tilbud fra min

eksisterende bank” 0Q “Jeg ser pa min eksisterende bank som min hovedbank”.

Men vi faler det farste sparsmalet, om det 4 alltid veere kunde, gjer seg litt bedre enn de to
andre som omhandler gjenkjgp og ser pa bank som hovedbank. Uansett, svakheten ved slike
sparsmal er usikkerheten rundt om svarene er korrekte pa om kunden faktisk forblir lojal eller
ikke. Selv om man responderer positivt pa et slikt spgrsmal i dag, kan det skje ting i fremtiden
som endrer kundens atferd.

Derfor har vi ogsa valgt a stille spgrsmal om kundelojalitet fortid. Som sper “hvorfor man er
kunde i dagens hovedbank”. Hvor vi har valgt & anta at alle som svarer “Fedt inn 1 banken” er
de lojale. Mens de som svarer annet en eller annen gang har veert illojal mot annen bank.

Noe som heller ikke gir en fasit pa fremtidig faktisk atferd.

Vi skal na beskrive fremgangsmaten for & male de uavhengige variablene. For & kunne se pa
sammenhengen mellom dem vil vi gjgre analyser av dataene fra sparsmal om uavhengige

variabler mot avhengige variabler.

3.3.3 Relasjon/sammenheng mellom tilfredshet (KTI) og lojalitet

Kundetilfredshet (KTI) brukes til & male hvor forngyd kunden er med produktene og/eller
tjenestene til et selskap generelt sett, eller til & male hvor forngyd kunden var direkte etter en
interaksjon/kontakt med selskapet (Qualtrics). Her stiller man kundene ulike holdnings-
spgrsmal, med for eksempel en fem punkt skala pa ordinalniva fra 1 — 5, hvor 1 er darligst og
5 er best. Typisk skala kan ogsa vaere “Veldig misfornayd”, “Misforneyd”, “Neaytral”,
“Forneyd” og “Veldig forngyd”.

KTI er ogsa en slags “her og nd” maling (kortsiktig forngydhet) pa en reaksjon med tanke pa
en interaksjon du nettopp har hatt med banken om et produkt eller en tjeneste i form av
kanskje radgivning eller veiledning (Qualtrics). Men denne parameteren alene er kanskje
begrenset nar det kommer til & male fremtidige relasjonen kundene kommer til & ha til

banken. KTI har heller ingen standard spgrsmal, og kan benyttes til a sette kontekst pa ting
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man nettopp har veert igjennom, som for eksempel “Hvor fornayd er du totalt sett med
samtalen?”, “Hvordan oppfattet du radgiverens engasjement og forstdelse i samtalen? ” eller
“I hvilken grad fikk du svar pd ditt sporsmdl og din henvendelse lost?”, hvor man svarer pa
en skala fra 1-5 eller 1-10.

| var sparreundersgkelse inkluderer vi og stiller falgende sparsmal pa ordinalniva med skala
fra veldig misforngyd til veldig fornoyd: “Hvor fornoyd er du med din hovedbank totalt
sett?”. Graden av kundetilfredshet i snitt vil vi beregne ut fra antall respondenter til en score
pa 0-100%, hvor 100% ville veert fantastisk og 0% forferdelig. Dette beregner vi ut ved a se
pa hvor stor del av det totale antallet svar som utgjares av de to gverste trinnene pa skalaen,

altsd «Forngyd» eller «Veldig forngyds.

3.3.4 Relasjon/sammenheng mellom preferanse (TRIM) og lojalitet

TRI*M er originalt et navn pa et system eller program for & male kundelojalitet, ved a spgrre
to spgrsmal om hhv kundetilfredshet (som nevnt i 3.3.2) og preferanse. | var oppgave bruker
vi begrepet TRIM2 for & vise at vi bruker deres spgrsmal nummer to, som maleparameter for

preferanse, som ogsa vi syntes var interessant a se pa.

For & male preferanse bruker vi skala pa ordinalniva fra ingen preferanse, liten preferanse,
stor preferanse, meget stor preferanse til usedvanlig stor preferanse, der vi stiller spersmalet “I

hvilken grad foretrekker du din hovedbankforbindelse fremfor andre banker?”.

Grunnen til at vi spar om dette er for a se om respondentenes preferanse for sin bank har

sammenheng med lojalitet.

3.3.5 Relasjon/sammenheng mellom anbefalingsgrad (NPS) og lojalitet

Tidlig 2000-tall kom begrepet NPS (Net Promoter Score) via Fred Reichhelds (2003, referert
av Wikipedia), som en slags forskning pa lojalitet og dens betydning for selskaper. NPS er
ogsa en av de mest brukte maleparameterne av tilfredshet/lojalitet i dag og brukes nesten to

tredeler av alle Fortune 500 selskaper (Wikipedia).

Uansett; Parameteret NPS (Net Promoter Score) hevdes a ligge midt mellom kundelojalitet og
kundetilfredshet. Det skiller seg fra for eksempel KTI ved at det er mer standardisert og spar
om et bredere perspektiv pa produktet, tjenesten eller merkevaren (Qualtrics). Det er mer
fokus pa kundens fremtidige intensjon om anbefaling, enn for eksempel nar man spgr om en

kunde er forngyd eller tilfreds.
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Vi skal male NPS ved at respondenten svarer pa dette spgrsmalet, som er et skala spgrsmal fra
0-10 pa ordinalniva: “Hvor sannsynlig er det at du vil anbefale din bank til en venn eller

kollega? " Dette pa en skala fra 0-10. Hvor 0 er lite sannsynlig og 10 er meget sannsynlig.

Grunnen til at vi spgr om dette er for a se om respondentens tilbgyelighet til anbefaling har en

sammenheng med lojalitet.

3.3.6 Relasjonen/sammenhengen mellom innsats/enkelhet (CES1, CES2 og
CES3) og lojalitet

CES er en forkortelse for Customer effort score, som pa norsk kan oversettes til kundeinnsats-
skar. CES maler kundens egen innsats, og vi stiller tre sparsmal som skal si noe om hvor hgy
eller lav innsats kunden ma uteve, med andre ord spgr vi om hvor enkelt det er & veere kunde.
Dette for & undersgke om det har sammenheng med om kunden ser pa seg selv som lojal -
bade tidligere og fremtidig atferd. Som beskrevet i teorikapitlet om den “Innsatslose
opplevelsen”, hevdes det at kundeinnsats har en starre korrelasjon til kundelojalitet enn for
eksempel kundetilfredshet, pris eller andre mulige forklaringsvariabler som vi allerede har
nevnt innledningsvis. | boken har de ogsa laget kvantifiserte spgrsmal som de mener er med
pa a legge til en ekstra dimensjon i tillegg til det 8 male kun KT1 og/eller NPS. Dette fordi de
mener at KT1 og NPS alene ikke kan forutsi sjansen for at kunden i fremtiden forblir en lojal

kunde.

Med bakgrunn i dette har vi utformet sparreundersgkelsen slik at vi spgr om innsats/enkelhet,
for & se om det har en sammenheng med lojalitet slik vi maler det. En svakhet ved a male
dette er at det vil veere subjektive forskjeller mellom respondenter og hva det oppfatter som

“enkelt” og hva de legger 1 begrepet.

For a male CES i vart sparreskjema benytter vi skala pa ordinalniva og sper “Det d kontakte
banken angaende mitt behov/problem var verdt min innsats/tid”, “Det tok mindre innsats/tid
enn jeg hadde ventet & lgse denne henvendelsen” og “Banken gjorde det enkelt for meg a lgse
henvendelsen min”, der skalaen gar fra sveert uenig, uenig, litt uenig, verken enig eller uenig,

litt enig, enig, til sveert enig.

Vi inkluderer ogsa en rangering med fire alternativer, der vi ber respondentene rangere disse
ut ifra hvilke de foretrekker mest. Her har vi benyttet variablene innsats, relasjon, merverdi
og pris. Deretter bes respondentene vurdere om disse er viktige hver for seg pa en skala fra

sveaert uenig til sveert enig. Grunnen til dette er at for fremtidig videre forskning, dersom man
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gnsker & se pa segmenter med tanke pa viktighetsmomenter kundene gnsker seg og prioriterer

hagyest, uavhengig av holdninger banken der og da.

3.4 Datainnsamlingsteknikk og utvalg

3.4.1 Kvantitativ undersgkelse

| denne delen skal vi som nevnt innledningsvis gjennomfare en sparreundersgkelse.
Spersmalene i undersgkelsen er satt opp basert pa ulike segmenteringsvariabler. Disse
variablene er en kombinasjon av psykologiske og demografiske variabler, sett opp imot noen
bruksrelaterte variabler (Eget arbeid, 2021).

Undersgkelsen vil vare en utvalgsundersgkelse, og det betyr at vi gnsker a bruke et
representativt utvalg av populasjonen (Johannessen et al. 2020, referert i eget arbeids, 2021).
Populasjonen vi gnsker a undersgke er bankkunder. | kvantitative undersgkelser betegnes de
vi gnsker a vite noe om som enheter, altsa menneskene, og i vart tilfelle er det bankkunder.
Siden vi skal benytte sparreskjema vil enhetene betegnes som respondenter (Johannessen et
al. 2020, referert i eget arbeid, 2021).For a fa et representativt utvalg av populasjonen, altsa et
resultat som skal veere sa naert som mulig resultatet av hele populasjonen, er det viktig at
respondentene er tilfeldig utvalgt (Johannessen et al. 2020). P4 den maten kan vi benytte
statistiske generaliseringen med resultater som kan gjelde for hele populasjonen (Eget arbeid,
2021).

| var populasjon har vi begrenset den, vi skal se pa en mindre gruppe av enheter innenfor
totalpopulasjonen. Dette er neermere beskrevet under utvelgelsesstrategi-kapitlet. Dette kalles
en stratifisert utvelgelse, som er nar man studerer en spesiell gruppe (Johannessen et al.
2020). | forhold til bortfall og svarprosent er det viktig at vi spesifiserer at svarene vil
behandles konfidensielt, at det ikke er tidkrevende a delta og vi tror temaet for undersakelsen
er sapass kjent og interessant for respondentene at det vil hjelpe oss med a fa en hagy

svarprosent (Eget arbeid, 2021).

3.4.1.1 Operasjonalisering

Operasjonalisering handler om a gjare generelle fenomener konkrete, dette for at de skal
kunne males eller klassifiseres. | kvalitative undersgkelser snakker man da om variabler, som
er kjennetegn eller egenskaper med forskjellige verdier (Johannessen et al. 2020, referert i

eget arbeid, 2021). Vare uavhengige og avhengige variabler er illustrert i figur 3.2.2.
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Variabler vi for eksempel gnsker a bruke i var spgrreundersgkelser er: kjgnn, alder,
livssituasjon, inntekt, samt kriteriene vi satt opp under case-kapitlet. Spgrreskjema er lagt ved
under Vedlegg. Sparsmal i sparreskjema er satt opp pa ordinalniva, intervallniva og
forholdstallsniva, ut ifra hvilke verdier vi maler. I tillegg har vi dikotome variabler som kjgnn
(Eget arbeid, 2021). Far vi sendte ut spgrreskjema til respondenter gjennomfarte vi en
prestudie, der vi sendte ut sperreundersgkelser til fem personer for sa a be dem vurdere
innholdet pa en kritisk mate, spesielt i forhold til begrepsforstaelse, logikk, praktisk

gjennomfaring, og lignende.

Nominal 1 2 3 14 |5 6
Nominal 1 2

Ordinal 1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
Likert

Nominal 1 2

Ordinal 112 |3 |4 |5 |6 |7
Likert

Ordinal 112 |3 |4 |5 |6 |7
Likert

Ordinal 1 2 3 14 |5

Likert

Ordinal 1 2 3 14 |5

Likert

Ordinal |0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 [8 |9 |10
Likert

Ordinal 1 2 3 14 |5 6 7
Likert

Ordinal 1 2 3 14 |5 6 7
Likert

Ordinal 112 |3 |4 |5 |6 |7
Likert

Figur 3.4.1.1; Tabell over variablene som blir benyttet i analysen.

3.4.1.2 Hypoteser

Ho: Holdninger generelt vil korrelere negativt med fremtidig tanker om lojalitet, (desto bedre score pa de
ulike holdningsparameterne, desto bedre tanker om fremtidig lojalitet har kunden.)

H2 Ho: Holdninger generelt vil korrelere negativt med lojalitet i fortiden iht. atferd. (desto bedre score pa de ulike
holdningsparameterne, desto stgrre sjanse er det for at kunden er fadt inn i banken og alltid hatt samme bank.)
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3.4.1.3 Analyser av data

Etter  ha gjennomfart spgrreundersgkelsen gnsker vi a gjgre noen analyser for a avkrefte

eller bekrefte de hypotesene vi pa forhand har satt opp (Eget arbeid, 2021).

Univariate: Vi gnsker a se pa gjennomsnitt og median for ulike variabler, variasjoner og
variasjonsbredde, ytterpunkter, standardavvik, og fordeling av data (symmetrisk fordeling,

negativ- eller positiv skjevfordeling).

Bivariate: I tillegg til univariate vil vi gjgre noen bivariate analyser der vi kan se pa
sammenhenger mellom to variabler (Johannessen et al) slik at vi kan se pa korrelasjon mellom

variablene vi har valgt.

Vi tror at en korrelasjonsanalyse og en regresjonsanalyse vil gi oss et godt grunnlag for &
besvare hypotesene, men ogsa kanskje a kunne finne ut om det er andre samvariasjoner som
vi ikke hadde tenkt pa hittil. En regresjonsanalyse med signifikante resultater vil kunne gi
SMN et godt grunnlag for a ta riktige strategiske beslutninger med tanke pa hvordan de bar

maéle. Eller om de i det hele tatt bar méle.
Korrelasjon

Korrelasjon betyr samsvar eller samvariasjon. Korrelasjon er et statistisk mal, og et kjent
korrelasjonsmal er “Pearsons r”. Pearsons r angir hvor sterk den linezere sammenhengen er
mellom to variabler (Johannessen et al., 2019). Hvis det er korrelasjon mellom to verdier

betyr det at det er en sammenheng mellom dem.
Regresjon

Vi vil gjere enkel regresjonsanalyse av alle de uavhengige variablene mot de avhengige
variablene. Regresjonsmodeller viser ssmmenhengen mellom avhengige variabler (Y) og
uavhengige variabler (X) (Johannesen et al., 2020). Hensikten med a gjere regresjonsanalyser
er for a se om vi kan forklare variasjonen i de avhengige variablene, ved a se pa R kvadrert. R
kvadrert viser “hvor mye av variasjonen i den avhengige variabelen som” skyldes ” variasjon
i den uavhengige variabelen” (Johannessen et al., 2020). R kvadrert kan vare mellom 0 og 1,
0 betyr at den uavhengige variabelen ikke forklarer variasjonen i det heletatt, dermed vil ikke

X ha betydning for & predikere Y, mens 1 betyr at den forklarer all variasjon og er prefekt
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lineeer. Vi skal gjere enkel regresjonsanalyse av hypotesene, der vi analyserer alle uavhengige

variabler mot de to avhengige variablene.

3.4.1.4 Utvalgsstrategi

Malgruppe var 18 - 85 ar. Men siden vi selv deler undersgkelsen med venner, bekjente og
andre medstudenter, regner vi ma at malgruppen ender opp med a vere blant de yngre
bankkundene mellom 18-34 ar. Vi har ogsa som nevnt, tenkt til 4 stille en del spgrsmal for &
klare a definere ulike kundetyper, med tanke pa prioritering viktighet i hva de gnsker seg ut av
en bank, som igjen da kanskje vil danne grunnlaget for clusters for videre forskning forbi
denne oppgaven. For dette muliggjer i fremtiden kanskje kunne enklere a analysere de ulike
formeningene om teamet vart innenfor hvert cluster. Maten vi tenker a fa til dette pa er a stille
de spgrsmal veldig tidlig om hva de ville ha valgt mellom disse utsagnene; Lav innsats: Det &
vaere kunde er enklest mulig og at alt bare fungerer og gar av seg selv. Med andre ord mitt
kundeforhold krever lite innsats fra meg som kunde. Relasjonell: At jeg har en og samme
kontaktperson jan kan ringe nar har et behov/problem. Merverdi: At banken alltid prgver a gi
meg merverdi og ekstraservice nar jeg er i kontakt med banken angaende et behov/problem.
Pris: At jeg ra laveste mulig pris, rente og gebyrer pa bankenes produkter, uansett hvor darlig

de evt er pa andre faktorer.

Dette ligner litt pa hva vi har fatt av informasjon fra Kantar Norge, som selv kjarer en del
sparreundersgkelser for ulike banker i Norge. De har nemlig valgt & dele opp kundene i fire
ulike segmenter, eller clusters, ved a spgrre om hvilke av disse utsagnene kunden kjenner seg
mest igjen i. Lokal: En bank som har lokale bankkontor, og som spiller en viktig rolle i
lokalsamfunnet. Relasjonell: En bank som kan tilby deg god gkonomisk radgivning nar du
trenger det. Digital: En bank som er ledende pa ny teknologi, med en god mobilbank og andre
innovative digitale verktgy. Minimalist: En kostnadseffektiv bank, som bare tilbyr de mest
ngdvendige banktjenestene. Alle disse har kanskje ulike driver for hvor lojal de er mot sin
bank. Det er kanskje noe vi ma tenke pa nar vi skal utfare undersakelsen(e) (Eget arbeid,
2021).

Men dette blir som sagt til videre forskning. Vi vil i denne oppgaven fokusere pa a hva
driverne med tanke pa holdninger til banken, uavhengig av segmenter i clusters, alder, inntekt
og produktbredde, betyr for var avhengig variabel; nemlig lojalitet fremtidig og lojalitet

fortidig.
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3.5 Evaluering av kvalitet - validitet, reliabilitet og bekreft-
barhet

Validitet (troverdighet) og reliabilitet(palitelighet) handler om & vurdere kvaliteten og
gyldigheten pa forskningen og designet (Johannessen et al. 2020). Det er ulike tolkninger av
hva som ligger i disse begrepene, for eksempel mener Guba og Lincoln (1994, referert i
Johannessen et al., 2020) at kvalitative og kvantitative undersgkelser ikke kan vurderes pa
samme mate, fordi kravene for validitet og reliabilitet forutsetter at det avdekkes en absolutt
sannhet, derfor opererer de med begrepene troverdighet og palitelighet innenfor kvalitativ

forskning (Johannessen et al. 2020, referert i eget arbeid, 2021).

| etterkant av vare undersgkelser og forskning ma vi vurdere kvaliteten, og se pa om vare
resultater er troverdige og palitelige. | tillegg vil vi se pa overfarbarhet (ekstern validitet) og
bekreft-barhet (objektivitet). | vart design inneholder kvantitative undersgkelser, derfor er vi
ngdt til & vurdere og evaluere data og kvaliteten og gyldigheten til den, samt definere hvilke
begreper og tolkning av de nevnte begreper vi gnsker a forholde oss til. Da ogsa hvilke krav
vi setter for & vurdere kvaliteten og gyldigheten (Eget arbeid, 2021).

3.5.1 Validitet (Troverdighet)

Dataen vi samler inn kan aldri bli selve virkeligheten, for da matte vi ha sendt ut spgrreskjema
til “alle”, i tillegg kan det vaere forskjell mellom det noen svarer og det noen faktisk gjor eller
tenker, men malet er at den skal veere god, relevant og representativ for det fenomenet vi
studerer. | forskning betyr validitet gyldighet, og som nevnt innledningsvis benyttes begrepet
troverdighet innen kvalitativ forskning (Johannessen et. al. 2020, referert i eget arbeid, 2021).

Begrepsvaliditet blir viktig i vare undersgkelser. Vi ma veere bevisste under utarbeidelsen av
spgrsmalene i sparreundersgkelsen, for a sikre at vi stiller de riktige spgrsmalene med riktige

begrep, hva vi legger i begrepene, og hvilke svar vi faktisk er ute etter (Eget arbeid, 2021).

Vi ma passe pa at vi maler det vi gnsker a male (intern validitet), spgr om det vi faktisk
gnsker svar pa, og om svarene Vi far er gode nok og sanne slik at de kan presenteres som funn

og resultater. | den kvantitative delen av oppgaven har vi malbare data (Eget arbeid, 2021).

Et annet begrep innen validitet er overfgrbarhet (ekstern validitet). Det handler om at man
gnsker & kunne overfare resultater ogsa til lignende fenomener (Johannessen et al. 2020). Vi

gnsker sa riktige og gode resultater at disse kan veere representative pa landsbasis, sa hvis
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noen gjer tilsvarende undersgkelse for eksempel i Nord-Norge sa skal funnene veere
tilsvarende. Overfarbarhet handler ogsa om muligheten til & overfare resultatene til lignende
fenomener, sa her kan det vaere mulig & sammenligne med lojalitet i andre typer bransjer som
er digitalisert i like stor grad som bank og som i tillegg anses som et ngdvendig konsum (Eget
arbeid, 2021).

3.5.2 Reliabilitet (Palitelighet)

Reliabilitet er dataens palitelighet, og handler om hvor ngyaktig dataen er, hvilken data vi
bruker, hvordan den er samlet inn og hvordan den er bearbeidet (Johannessen et al. 2020).
Reliabilitet er viktig for var kvantitative undersgkelse. For var spgrreundersgkelse kan vi
benytte sakalt test-retest-reliabilitet for a teste reliabiliteten, som gar ut pa at de samme
personene tar samme undersgkelse to ganger pa to forskjellige tidspunkt, hvorpa si sa

sammenligner svarene for & se pa om gi gir samme resultat (Eget arbeid, 2021).

3.5.3 Bekreft-barhet (objektivitet)

| forskningen er det viktig at vi ikke lar vare eventuelle subjektive meninger eller holdninger
til tema pavirke resultatene. En viktig del av forskningen er var personlige motivasjon for
tema og problemstilling, og med det kommer vare forutinntatte meninger og kanskje ogsa
tanker om forventet resultat. Forskningen skal veere objektiv, og resultatene og funnene vi
gjer kan ikke veere et resultat av det vi tror eller haper pa. Ogsa i kvantitative undersgkelser er
det en fallgruve, sa vi ma sgrge for at spgrsmalene og formuleringene er ngytrale og pa ingen
mate ledende - objektivitet. Hvorvidt vi faktisk kan fa noen til & bekrefte resultatene fra for
eksempel tilsvarende undersgkelser er ukjent, men vi kan legge til rette for bekreftbarhet ved
a gjennom hele prosessen beskrive hva vi gjgr og hvilke beslutninger vi trekker, slik at dette
kan vurderes. Det er ogsa bekreftende hvis vi gjgr funn som kan bekreftes eller stattes av

litteratur (Johannessen et al. 2020, referert i eget arbeid, 2021).

3.6 Refleksjon over egne roller som forskere

Nar det kommer til kvalitet, og vurderingen av denne, er det viktig at vi i rollen som forsker er
apne. Vi ma vare apne om hva vi skal gjgre og hvordan vi skal gjare det, 0og ogsa veere apne
om at vi har muligheten til & pavirke resultatene som forskere - selv om det ikke er det vi har
til hensikt & gjare. Derfor er det viktig at vi er ngyaktige i det vi beskriver at vi skal gjgre og

det vi har gjort. Vi ma ogsa vere kritiske til det vi selv gjer, reflekterende og vurderende
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gjennom hele prosessen, og ved a beskrive ogsa dette vil vi gi de som skal lese resultatene til

a vurdere og veere kritiske til oss (Eget arbeid, 2021).

Den ene som er ansatt i banken har heller ingenting personlig a tjene eller tape pa a
gjennomfgre denne avhandlingen. Sa det & manipulere data eller det & vinkle sparsmal pa en
eller annen mate at de blir ledende eller gir det resultatet man gnsker seg pa forhand, gir heller

ingen verdi for noen.

Vi synes ogsa det er interessant og lererikt a skulle begi oss ut pa oppgaven det innebzrer a
vaere forsker, og en helt ny erfaring og en helt annen mate & jobbe pa enn det vi er vant til i
vare daglige jobber. Sa det er spennende a fa den muligheten gjennom MBA-programmet
(Eget arbeid, 2021).

3.7 Etiske problemstillinger

Ved gjennomfaring av sparreundersgkelse ma vi vurdere de etiske retningslinjene og
problemstillingene. Som forskere ma vi gjare oss kjent med hvilke plikter vi har, vi skal for
eksempel innhente informasjon om de personene vi intervjuer og det ma vi behandle korrekt i
forhold til personvern og rettigheter - Lov om behandling av personopplysninger
(personopplysningsloven) (Eget arbeid, 2021).

Norsk Senter for Forskningsdata (NSD) stiller ogsa krav nar man innhenter opplysninger til et
forskningsprosjekt; foresparsel om deltakelse, oppgi formal for prosjektet og hva
opplysningene skal brukes til, hvem som er ansvarlig for databehandling, metoder, hvilke
opplysninger, hvem skal fa tilgang til personlig informasjon, frivillig deltakelse, planlagt
prosjektslutt og hva som skjer med opplysningene i etterkant, rettigheter som deltaker,
klagerett til Datatilsynet, kontaktopplysninger (oss og Nord Universitets
personvernombud)(Eget arbeid, 2021).
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4.0 Resultater / Empiriske funn

Sparreundersgkelsen som er vedlagt under vedlegg 8.1 ble utformet og designet i Qualtrics
Experience Manager. Videre ble undersgkelsen, distribuert ut via Facebook til familie, venner
0g bekjente. Som igjen delte undersgkelsen videre til andre. Her fikk vi inn en god del svar,
for var tidsfrist var ute. Undersgkelsen 13 aktiv i ca. to maneder fer vi var forngyde med antall
respondenter. Etter at datasettet var vasket for mulige feilkilder og ufullstendige svar, endte vi
opp med 164 fullverdige rader med respondenter pa var undersgkelse.

4.1 Deskriptiv statistikk

4.1.1 Beskrivelse av utvalget

Q1 (Kjenn)

Tabell 4.1.1.1: Frekvenstabell kjgnn

Q2 (Alder) og Q19 (Inntekt)

Statistics

alderi ar Inntekt i kroner

- “Walic 164 164
Missing [a] [a]

Mean 23,2683 208,045 65
Std. Error of Mean . 29359 14 706 834
Median 2Z2,0000 100,000.00
Mode 22,00 S0,000%
Std. Dewviation 32, 75981 188,339 367
“Wariance 14,1386 B5ATFITIT227T
Range 22,00 ¥S50,000
Minimuorrm 12,00 o
Maximum 40,00 ¥S50,000

a. Multiple modes exist. The smallestvalue
is shown
Alder Inntekt i kroner
80 100

90

80

70

60

50

40

30

20

. T |
e —— _—

(kr 120.000,00. (kr 360.000,00... (kr 600.000,00...
[18, 20] (20, 23] (23, 25] (25, 28] (28, 30] (30, 32] (32,35] (35,37] (37,40] (40, 42] [kr 0,00, kr (kr 240.000,00 (kr 480.000,00... (kr 720.000,00.

Figur 4.1.1.1: Frekvensfordeling Q2 Alder og Q19 Inntekt.
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Det er skjevfordeling pa alder og inntekt i form av at hale av observasjoner gar mot lave
verdier. Noe som ikke hverken er positivt eller negativt. Dette viser bare hvilke malgrupper vi
har med a gjare i var forskning, og som kan veere meg a og forklaring pa vare avhengige

variabler.

Q3 (Livssituasjon) og Q20_Gruppert (Produktbredde)

Her har vi stilt spgrsmal om hvor kunden er i livet med tanken pa erfaring og modnings. Som
ogsa kan kanskje si noe om hvor mye inntekt og produkter kunden har. Det er tydelig
overvekt av kunder som fortsatt er student eller student + deltidsjobb (negativ skjevfordeling).
Kun 46 av vare 164 er i heltidsjobb som kan tyde pa at disse kundene kanskije har lite
produkter med tanke pa livssituasjon. Men nar vi ser pa antall produkter per kunde har godt
over halvparten over 4,5,6 produkter i banken. Sa produktbredden og bruken av bank ser ut il
a veere hgy, som betyr at de fleste kundene vet godt hva bank og bransjen betyr. Det er en

tilnsermet symmetrisk fordeling pa produktbredde.

Antall av Q3 (Livssituasjon) Antall av Q20_Summering (Produktbredde) Antall
70 produkter

62
56
" 16
40 40 36
30 30 30
24

20

10 20 14
10 5

_BEE i
O —
[ |
1 2 3 4 5 6

Student Student + Heltidsjobb Jobbspkende Annet (F.eks 0
deltidsjobb militaret)

Figur 4.1.1.2: Frekvensfordeling Q3 livssituasjon i antall og Q20 antall produkter.
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Q15 1 (Viktigst for kunde - rangering) og Q17_1, Q17_2, Q17_3, Q17_4 (Viktigst for
kunde)

| spersmal 15 ber vi kundene om & ranger hva de synes er viktigst av Pris, Merverdi, Lav

Innsats eller Relasjoner.

Hva er det aller viktigste for meg i et kundeforhold til en
bank, for at jeg forblir lojal: Rangert som pa topp.

70 66 a5 %

o
60 40 %
35%

50
30%

40 259

28 20%

30 24

15%
20
10 %

10 59

0%
Lav Innsats Pris Merverdi Relasjoner

Figur 4.1.1.3: Frekvensfordeling Q15 Rangering av hva som er viktigst for seg i kundeforholdet.

Og i sparsmal 17 - 1,2,3,4 ber vi kundene om 4 ta stilling til hvert av begrepene ved bruke av
en 7 punkts skala som gar fra sveert uenig til sveert enig. For a se om bildet be annerledes fra

da vi ba de om & rangere i sparsmal 15 mellom alle begrepene.

Q17_1,Q17_2,Q17_3,Q17_4 Hva er viktig for meg i et
kundeforhold til en bank. Ta stilling til hvert begrep.
250
200 54

150 76

52
100 - s
. L3 5
. A S RS - &
1 2 3 4 5 6 7

Antall av Q17_4 (Cluster - viktigst - skala) (PRIS)

Antall av Q17 3 (Cluster - viktigst - skala) (MERVERDI)

)
)

m Antall av Q17_2 (Cluster - viktigst - skala) (RELASJON/ER)
)

W Antall av Q17_1 (Cluster - viktigst - skala) (LAV INNSATS)

Figur 4.1.1.4: Frekvensfordeling Q17 Summert — Viktig for seg i kundeforholdet.

Her kan man se at de fleste kunder forventer i pose og sekk. Altsa at alle begrep ser ut a vaere
til hgyre pa skalaen nar det kommer til enighet, for hva som er viktig for seg i kundeforholdet
med banken. Man kan i alle fall se at Pris og Innsats/Enkelhet er noe de fleste kundene er enig
eller sveert enig i at bar leveres av banken med tanke pa hva som er viktig for dem. Merverdi

og Relasjoner er litt mindre viktig for noen. Men majoriteten synes det meste er viktig.
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4.1.2 Avhengig variabel — Lojalitet

Q22 og Q22_Gruppert: Bakgrunn for valg av bank — Avhengig variabel 1 —
Kundelojalitet Fortid (Atferd)

Her stiller vi spersmalet om “Hvilken av pastandene stemmer best for a beskrive hvorfor du er

kunde i dagens hovedbank?”. Vi har valgt & gruppere Q22 til Q22_Gruppert sparsmalet slik:
Pastand 1 = 1 (atferd fortid) - Som vi tolker som at kunden hittil har veert lojal.

Pastand 2-6 = 2 (atferd fortid) - Som vi tolker at kunden i fortiden har veert illojal.

Hvor pastandene er som falger:

1. Dette er banken mine foreldre/foresatte var kunde i da jeg vokste opp, og jeg er
fortsatt kunde der. (Fadt inni banken) = Lojal

2. Jeg er kunde i banken fordi ektefelle/samboer/partner er/var kunde der (P& grunn av
relasjoner) = Illojal

3. Jeg er kunde i banken fordi jeg er medlem av en organisasjon som har avtale med
banken. (Pa grunn av relasjoner) = Illojal

4. Jeg er kunde i banken fordi noen jeg kjenner anbefalte banken (Pa grunn av
relasjoner) = Illojal

5. Jeg har pa eget initiativ valgt & vaere kunde i banken (Egendrevet valg) = Illojal

6. Vet ikke / husker ikke / tilfeldigheter (Umotivert/tilfeldig) = Illojal

Antall av Q22 (Bakgrunn for valg av Antall av Q22_GRUPPERING (Bakgrunn for valg av
bank) (Fortid adferd - Lojalitet) bank) (Fortid adferd - Lojalitet)

o oy | 12 112 80%

2
70%
0 300 | 100 )
60%

25%

40 &0 50%
20% .
30 60 40%

15% 0%
20 5 40
10% 20%

10 ey | 20 105

0% 0
1 2 3 4 5 6 1 2

0%

Figur 4.1.2.1: Frekvensfordeling Q22 og Q22_Gruppert — Bakgrunn for valg av bank.

Her kan vi se at 52 respondenter og da 32% av de som har besvart har fortsatt samme bank
som de ble fgdt inn i og har da hittil i livet veert lojal til sin bank. Mens de andre velger vi a
tolke som om har bytte bank minst en gang. Og dermed ser vi at 112 av de 164

respondentene, altsa hele 68% har en eller annen gang veert illojal og byttet bank.
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Q6_10g Q6 _1 Gruppert — Avhengig variabel 2 — Kundelojalitet Fremtid (Tanker)

Antall avQ6_1 - Jeg kommer alltid til a fortsette a veere Antallav Q6 1 GrupperingJeg kommer alltid til & fortsette 3 vaere kundeimin
kunde i min eksisterende bank eksisterende bank {Holdningtil fremtidigadferd - Lojalitet)
(Holdning til fremtidig adferd - Lojalitet) é;‘ f;
45 ) ]
40 1 0 0%
35 100 60%
30 o 50%
2 59 0%
60
20 30%
15 m
“ 20%
10
5 B 10%
0 0 0%
1 2 3 4 5 6 7 1 2

Figur 4.1.2.2: Frekvensfordeling Q6_1 og Q6_1_Gruppert — Alltid til & veere kunde.

Nar det kommer til holdninger til fremtidig lojalitet er fordelingen positiv med tanke pa at
overtallet er henholdsvis 20% litt enig, 24% enig og 20% enig, altsa totalt 64% er pa positiv
gruppert, i det & hevde at de alltid kommer til & fortsette & veere kunde i banken i fremtiden. Pa
den andre siden har vi 16% ngytrale, og da kun summert 20% pa den negative siden for
uenighet, som totalt sett gir 36% ngytrale eller uenige gruppert sett. Vi har med andre ord

ogsa valgt & gruppere Q6_1til Q6_1_Gruppert. Som da blir seende slik ut;

Valg 1-4 = 1 (holdning fremtid) — Tolker at kunden er ngytral og uenig med tanke pa det a

alltid fortsette & veere kunde. = illojal.

Valg 5-7 = 2 (holdning fremtid) - Tolker at i ulike grader enig med tanke pa det a alltid

fortsette & vaere kunde. = Lojal.

Q6_2 og Q6_3 — Avhengig variabel 3 og 4 — Kundelojalitet Fremtid (Holdning)

Antall av Q6_2 (Gjenkjgp) (Villig til & anbefale nye tilbud) Antall av Q6_3 (Ser pa min bank som hovedbank)
60 35% | 80 45%
20%
50 30% 0
50 35%
= 30%
a0 w 6
20% 25%
30 40
15% 20%
30
20 15%
10%
S 20 14 1 10%
10
5% | 10 .
2 0 0
0 0% 0 0%
1%
¥ 024 03% 4 5 6 7

Figur 4.1.2.3: Frekvensfordeling Q6_2 og Q6_3 — Gjenkjgp og Min bank som hovedbank

Villigheten til & anbefales nye tilbud fra sin eksisterende bank er hgy. Samt at de fleste ser pa

sin bank som sin hovedbank.
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4.1.3 Uavhengige variabler — Kundetilfredshet, preferanse, anbefaling og
innsats/enkelhet

Q4 1 (KTI + TRIM1) - Holdning til tilfredshet

Antall av Q4_1 (KTI + TRIM1I) (Holdning til tilfredshet)
70 40%

60 35%

o
50 30%
25%
40
20%
30
15%

20 10%

10 5%

0%

Figur 4.1.3.1: Frekvensfordeling Q4_1 — Hvor forngyd er du med banken.

Normalfordelingen er skjevfordelt positivt. Hvor hhv 27% er veldig forngyd og 35% Forngyd
med banken nér vi sper om “Hvor forneyd er du med din hovedbank totalt sett?”.

Overraskende at hele 24% forholde seg ngytrale til sin tilfredshet til banken.

Q4_2 (TRIM2) - Holdning til preferanse

Antall av Q4_2 (TRIM 2) (Holdning til preferanse

60 35%

32%

50 30%

25%
40

20%
30
15%
20
10%

10

0%

Figur 4.1.3.2: Frekvensfordeling Q4_2 — Hvilken grad foretrekker du banken.

Ogsa her er normalfordelingen skjevfordelt positivt. Hvor hele 32% har usedvanlig stor
preferanse til sin hovedbank fremfor andre banker. 28% har Meget stor preferanse og 30% har

Stor Preferanse. Bare 6% o0g 4% har Liten og Ingen preferanse til sin hovedbank.
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Q5 (NPS) Holdning til anbefaling

Antall av Q5 {NPS) (Holdning til anbefalingsgrad) Antall av Q5_NPS_GRUPPERING (Holdningtil
0 3 2 18% anbefalingsgrad)
. 06=178=2 910=3
% w
129 80 74 50%
70 15%
0 1% -
0% >’ 35%
) ¥ 20%
g% 38
0 5%
’ Y 20%
4% 15%
5 10%
2% | 10 o
! 0% | 0 0
1 2 3

Figur 4.1.3.3: Frekvensfordeling Q5 og Q5Gruppert — Anbefale til venn eller kollega.

Nar det kommer til det & skulle kunne anbefale banken videre til en venn eller en kollega er
fordelingen litt mindre positivt fordelt. Her er 23% ambassadgrer og har valgt 9 eller 10 pa
sannsynlighetsintervallet mellom 0-10. Og 32% har valgt 7-8, som kan betraktes i henhold til
NPS som passive. Og 45% har valgt mellom 0-6 som betyr at de kan tolkes som kritikere,

fordi de ikke er villig til & anbefale banken videre i like stor grad.

DETRACTORS PROMOTERS
J o-6 ] f o- 70
00O OOODO OO
PASSIVES
- Rate you between 7 - 8
- Are susceptible to
competitive offerings

- Are left out of the NPS
calculation

Figur 4.1.3.4: (Netigate.net, 2022)
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Q13 1, Q13 2 0g Q13 3 (CES1,2,3) Holdning til innsats/enkelhet

AntallQ13_1, Q13_2, Q13_3 (Holdning til innsats/enkehet)

250 45%
40% 0%

200 35%
70 30%

150 -
100 47 2% 20%

40 15%

3% 50 15 %
50 22 30 10%
31
- = EXI—
3% 3 %

1 2 3 4 5 6 7
Antall av Q13_3 (CES og CES 2.0) (Holdnings til innsats/enkelhet)
Antall av Q13_2 (CES) (Holdning til innsats/enkelhet)
m Antall av Q13_1 (CES) (Holdning til innsats/enkelhet)

Figur 4.1.3.5: Frekvensfordeling Q13 _1, Q13_2 og Q13_3 — Verdt min tid, Mindre Innsats enn

forventet og Banken gjorde det enkelt.

Med tanke pa innsats/enkelhet er normalfordelingen skjevfordelt positivt. Overvekten av
kundene syntes det bade var verdt & kontakte banken om sitt problem/behov, samt at det tok
mindre tid enn forventet og lgse henvendelsen, og til slutt at banken hadde gjort det enkelt for
kunden og lgse henvendelsen sin. Fleste var Enig, og noen var Svert enig og litt enig. Og som
pa kundetilfredshet var det en del som var ngytral her ogsa, og feerre som da pa andre siden

som var uenig i de forskjellige gradene.

4.2 Korrelasjon og Regresjon

Variablene i sparreundersgkelsen har litt forskjellig maleskala og intervaller. De avhengige

variablene har ordinal som maleskala pa spgrsmalene om Kundelojalitet Fremtidig:

e Q6 109 Q6 _Gruppert (Holdning til fremtidig adferd — Lojalitet) - Jeg kommer
alltid til 4 fortsette & veere kunde i min eksisterende bank.
o Q6_2 (Holdning til fremtidig adferd — Lojalitet) (Gjenkjep) - Jeg er villig til & vurdere
nye tilbud fra min eksisterende bank.
o Q6_3 (Holdning til fremtidig adferd - Lojalitet) - Jeg ser pa min eksisterende bank
som min hovedbank.
Her har vi valgt & legge mest sgkelys pa Q6_1 som avhengig variabel 1 som vi faler er det
beste spgrsmalet som kan brukes inn i en eventuell regresjonsanalyse. Den avhengige
variabelen «Q6_1- Kommer alltid til & veere kunde» er en ikke-kontinuerlig variabel pa

ordinal-niva. Noe som gjer det umulig & bruke i en linezr regresjonsanalyse. Nar avhengige
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variabel er ordinalskala anbefales det & benytte «ordered logit» regresjonsmodell, som brukes
for likert-skalaer (Wikipedia, 2018a). For & kunne avdekke sammenhenger mellom den
avhengige variabelen «Q6_1- Kommer alltid til & veere kunde» og de uavhengige variablene
for holdningene; tilfredshet, preferanse, anbefaling og innsats/enkelhet, gnsket vi som sagt a
kjare en regresjonsanalyse, dersom det viste seg a veere korrelasjon i farste omgang. En
regresjonsanalyse egner seg for &;

« Indikere om den uavhengige variabelen har en signifikant korrelasjon med en

avhengig variabel

« Indikere den relative styrken til de forskjellige uavhengige variablene pa den

avhengige variabelen

o Predikere resultater (Mooi & Sarstedt, 2011c, s. 161)
Vi har ogsa som nevnt valgt & gruppere Q6_1i Q6_1_ Gruppert. For en tolking av illojale og
lojale. Som i avhengig variabel 2 Q22.

For i avhengige variabel 2, der vi spar om bakgrunnen for valg av bank, er nominalskala. Der
verdiene er uttgmmende og gjensidig utelukkende kategorier med tanke pa Kundelojalitet
Fortid.

e Q2209 Q22 _Gruppert (Bakgrunn for valg av bank) (Fortid adferd — Lojalitet) -
Hvilken av pastandene stemmer best for & beskrive hvorfor du er kunde i dagens
hovedbank?

Vi har ogsa i ettertid som nevnt gruppert spgrsmalet. Slik at alle som har svart at de er «fgdt
inn i banken» tolkes som 1 = lojale. Og de som har svart noe av de andre alternativene har vi

som nevnt tolket som 2 = illojale.

De uavhengige variablene for holdningene Tilfredshet, Preferanse, Anbefaling og
Innsats/Enkelhet er alle med ordinalskala. Dog med ulike skalabruk, pa like linje som de er
benyttes av de fleste aktarene i dag.

e Q4 _1 (KTI) (Holdning til tilfredshet) - Hvor forngyd er du med din hovedbank totalt
sett?

e Q4 2 (TRIM) (Holdning til preferanse) - | hvilken grad foretrekker du din hovedbank
fremfor andre banker?

e Q5 (NPS) (Holdning til anbefalingsgrad) - Pa en skala fra 0-10. Hvor sannsynlig er det
at du vil anbefale din bank til en venn eller kollega?
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o Q13 1 (CES1) (Holdning til innsats/enkelhet) - Det a kontakte banken angaende mitt
behov/problem var verdt min innsats/tid.
e Q13 2 (CES2) (Holdning til innsats/enkelhet) - Det tok mindre innsats/tid enn jeg
hadde ventet a lgse denne henvendelsen.
o Q13_3 (CES3) (Holdning til innsats/enkelhet) - Banken gjorde det enkelt for meg &
lzse henvendelsen min.
Far man gjennomfarer en regresjonsanalyse med flere uavhengige variabler behgvde vi a
kvalitetssikre at utvalgsstarrelsen er tilfredsstillende. Dette fant vi ut ved a se pa en kalkulator
fra Survey Monkey — som er et stort selskap som kan benyttes til a lage og sende ut

sparreundersgkelser (SurveyMonkey, 2022). Denne tilngermingen og formelen er noen som

mange benytter, og stattet ogsa av klassisk teori, som f.eks av Sarstedt og Moi (Mooi &
Sarstedt, 20113, s. 165). Kalkulatorene gav et minimum utvalgssterrelse 167 gjennom at vi
hadde satt et 99% konfidensintervall med 10% feilmargin. Noe som er nesten innenfor det vi

fikk inn av respondenter pa var undersgkelse, som var 164 i antallet.

Calculate your sample size

Population Size ® Confidence Level (%) ® Margin of Error (%) ®

Sample size

67

Send a 10-question survey for free in minutes and see the first 40 responses.

Figur 4.2.1: Beregning av utvalgsstarrelse. (SurveyMonkey, 2022).

Det er viktig at variablene har variasjonen for at en regresjonsmodell skal veere brukbar. Dette
spesielt for den eller de avhengige variablene. Dersom man ikke har variasjon pa den
avhengige variabelen, vil en regresjonsanalyse veare meget lite interessant. Da det ikke vil
vaere noen som helst forklaringskraft som da mulig kan forklare endringer i noe som da ikke
endrer seg. | tillegg er det viktig at de regresjonsanalysene som benyttes matcher den
avhengige variabelens malniva. | vart tilfelle ble har Kundelojalitet Fortid; Q22 nominal
skala, som vi ogsa har gruppert som Q22_Gruppert binzrt. Og Kundelojalitet Fremtid; Q6 1
har ordinal skala. Som vi ogsa har gruppert som Q6_1 Gruppert slik at den ogsa kan vare

nominal og da biner.
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4.2.1 Korrelasjon

Oppsummert i tabellen under ser dere alle variablene. Vi har valgt & ta med bade Q6_2 og
Q6_3 for a se om ogsa de gir noen korrelasjon til holdningene. Men vi har som nevnte valgt a
fokusere pa Q6_1, fordi vi har tolket spgrsmalene Q6_2 og Q6_3 som ikke like gode som

Q6 _1 for a definisjon om tanker til fremtidig lojalitet.

Q22 (Q22_Gruppert) - Q6_1 (Q6_1Gruppert) - Q6 _2 - Q6_3
Q4 1-Q4 2-Q5-Q13 1-Q13 2-Q13 3

Vi har videre satt de avhengige variablene opp imot de uavhengige variablene i en

korrelasjonsmatrise. For & se pa eventuelle varianser og kovarianser. Den matrisen maler
Persons korrelasjonskoeffisient mellom de avhengige og de uavhengige variablene. Persons r,
er den meste benyttede med tanke pa korrelasjonsmaling i dag. Den maler samvariasjonen
mellom to variabler ved & dele variablenes kovarians pa produktet av variablenes respektive
standardavvik (Yeager, 2020). Korrelasjonskoeffisient er et mal pa den underliggende
avhengigheten mellom to stokastiske variabler. Malet vil alltid ligge mellom -1 og 1: En
korrelasjon naer null betyr at det ikke eksisterer noen lineser ssmmenheng mellom de to
variablene. En positiv korrelasjonskoeffisient indikerer en positiv sammenheng, mens en

negativ korrelasjonskoeffisient indikerer en negativ sammenheng (Tufte, 2011).

4.2.1.1 Korrelasjon funn

0.6433
164

0.3635
164

0.7997
164

0.4840
164

0.8233
164

0.7105
164

0,272941077
164

0,68760795
164

0,902619214
164

0,396057921
164

0,153346915
164

0,641618394
164

0.0009

<.0001

<.0001 <.0001 0,2141 0,0056

164 164 164 158 158 158
,198*

<.0001 <.0001 <.0001 0,4294 0,0002 0,0111
164 164 164 164 164 164
0,4953 0,6052 0,6470 <.0001 0,0122 <.0001
164 164 164 164 164 164
<.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001
164 164 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Signifikans mindre enn 0,05 er statistisk signifikant. En regel sier at alt nedenfor 0,30 er det
man kaller for en svak korrelasjon (Jacobsen, D. I., 20163, s. 344). Og i var matrise kan man
se at det er lite korrelasjon mellom Q22 og Q22_Gruppert; Kundelojalitet fortid med
sparsmalet «bakgrunn for valg av hovedbank» sett opp imot de uavhengige variablene. Men
det er korrelasjon mellom Q6_1 og Q6_1_Gruppert; Kundelojalitet Fremtid med spgrsmalet
«Man vil alltid vil fortsette a veere kunde i banken», sett opp imot de fleste uavhengige
variablene. Man kan ogsa se at det er korrelasjon mellom Q6_3; Kundelojalitet Fremtid med

«Jeg ser pa min eksisterende bank som hovedbank», og alle de uavhengige variablene.

4.2.1 Regresjon del 1 (Q6_1 mot alle uavhengige)

Siden vi ser at det er signifikant korrelasjon mellom avhengig variabel Q6_1 og
Q6_1_Gruppert, og de fleste uavhengige variablene, sa velger & ga videre ved hjelp av
regresjonsanalyser. Q22 og Q22_Gruppert her som nevnt lite korrelasjon, derfor tester vi ikke

videre pa disse.

Q6_1 Kundelojalitet Fremtid; ordinal skala, altsa en linezr variabel med Likert skala, der
kundene rangerer fra «negativt» til «positivt» via spgrsmalet; «Jeg vil alltid vil fortsette &
veere kunde i banken». Ved ordinale skalaer anbefales det ordinale regresjonsmodeller som for
eksempel multippel linear regresjon, lineaer regresjon og ordinal logit regresjon, som vi skal
benytte oss av. Q6_1_Gruppert Kundelojalitet Fremtid har vi ogsa gruppert og dermed gjort
om til en binzr variabel med nominal da skala. Her har vi ufaret logistisk regresjon.

Alle de uavhengige variablene Q4 _1, Q4 2, Q5, Q13 1, Q13 2, Q13 3er lineere variabler
med ordinal skala. Se gjerne kapitel 3.4.1.1 pa operasjonalisering. Og kapitel 3.2.1 og 3.2.2

for beskrivelse av variablene.

Vare detaljerte hypoteser som vi gnsker a teste blir da:

Desto hgyere score pa KTI, desto bedre

Ho: KTI (Q4_1) vil korrelere negativt

med fremtidig lojalitet(Q6_1) holdninger til fremtidig lojalitet har
kunden.

Ho: KTI (Q4_1) vil korrelere negativt Kundetilfredshet/KT]I vil ikke ha noen

med fortidig lojalitet(Q22_Gruppert). korrelasjon med fortidig lojalitet. Mao

tror vi ikke at de som er fadt inn i
banken har hgyere kundetilfredshet enn
det de fortids illojale har.
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Ho: TRIM(Q4_2) vil korrelere negativt
med fremtidig lojalitet (Q6_1)

Desto hgyere score pa preferanse, desto
bedre holdninger til fremtidig lojalitet
har kunden.

Ho: TRIM(Q4_2) vil korrelere negativt
med fortidig lojalitet(Q22_Gruppert).

Preferanse vil ikke ha noen korrelasjon
med fortidig lojalitet. Mao tror vi ikke
at de som er fgdt inn i banken har
hgyere kundetilfredshet enn det de
fortids illojale har.

Ho: NPS (Q5) vil korrelere negativt med
fremtidig lojalitet (Q6_1)

Desto hayere score pa Anbefaling,
desto bedre holdninger til fremtidig
lojalitet har kunden.

Ho: NPS (Q5) vil korrelere negativt med
fortidig lojalitet(Q22_Gruppert).

Anbefalingsgrad vil ikke ha noen
korrelasjon med fortidig lojalitet. Mao
tror vi ikke at de som er fedt inn i
banken har hgyere kundetilfredshet enn
det de fortids illojale har.

Ho: CES (Q13_1; Q13_2; Q13 _3) vil
korrelere negativt med fremtidig lojalitet
(Q6_1)

Desto hgyere score pa CES, desto bedre
holdninger til fremtidig lojalitet har
kunden.

Ho: CES (Q13_1; Q13_2; Q13 _3) vil
korrelere negativt med fortidig
lojalitet(Q22_Gruppert).

Innsats/Enkelhet vil ikke ha noen
korrelasjon med fortidig lojalitet. Mao
tror vi ikke at de som er fadt inn i
banken har hgyere kundetilfredshet enn
det de fortids illojale har.

Ho: Alle uavhengige variabler mtp
holdninger (Q4_1, Q4_2, Q5, Q13_1,
Q13_2, Q13_3), vil korrelere negativt
med fremtidig holdning til
lojalitet(Q6_1_Gruppert),

Desto hgyere score pa alle uavhengige,
desto bedre tanker og holdninger til
fremtidig lojalitet har kunden.

Ho: Alle uavhengige variabler mtp

holdninger (Q4_1, Q4 2, Q5, Q13_1,
Q13_2, Q13_3), vil korrelere negativt
med fortidig lojalitet(Q22_Gruppert).

Holdninger generelt vil ikke korrelere
med lojalitet i fortiden. Mao tror vi ikke
at de som er fadt inn i banken har noen
bedre holdninger og score til banken sin
enn det de fortids illojale har.

Tabell 4.2.1: Hypoteser detaljert.
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4.2.1.1 Regresjon funn del 1

H1 Oppsummert: Avhengig variabel Q6_1 og alle uavhengige variabler. (Multippel

regresjon)
Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe
Model F R Square Square Estimate
1 4495@ 246 217 161826

a. Predictors: (Constant), @58Anbefalingsgrad,
21 3_1KontaktVaryerdtMinTid,
213_2DetTokMindreF orventetinnsats,
213_3BankenGjordeDetEnkelt,

24 _2HvilkenGradF oretrekkerHovedbank,
@4 _1HvorForneydTotalt

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 118,122 3 19,687 8,541 =,001"
Residual 361,902 1587 2,305
Total 480,024 163

a. Dependent Variable: @6_1LojalitetTilBankenFremtid

b. Predictors: (Constant), @5Anbefalingsgrad, 013_1KontalktWarverdtMinTid,
Q13_2DetTokMindreForventetinnsats, @13_3BankenGjordeDetEnkelt,
Qd_2HvilkenGradF oretrekkerHovedbank, @4_1HvorF ornayd Totalt

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B

Madel B Std. Error t Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
1 (Constant) 3,403 670 5077 =001 2,079 4727

@13_1kKontaktvarverdiMinT -136 086 -125 -1,413 160 -,326 054

id

@13_2DetTokMindreF orven 108 108 103 (996 321 - 106 322

tetinnsats

@13_3BankenGjordeDetEn 07 A4 056 500 618 -,208 350

kelt

Q4_1HvorForneydTotalt -,280 386 -,180 - 727 468 -1,042 481

Q4_IHvilkenGradForetreklk -,265 209 - 166 -1,267 207 - 677 148

erHovedhank

QE5Anbefalingsgrad 503 181 T4 3,322 ,001 204 802

a. Dependent Variable: @6_1LojalitetTilBankenFremtid

Figur 4.2.1.1.1: Multippel regresjon Kundelojalitet Fremtid vs. KTI, TRIM, NPS og CES
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H1.1: Avhengig variabel Q6_1 og uavhengig variabel Q4_1 (Linear regresjon og ordinal
probit)

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Modal 23 R Square Square Estimate Change F Change df di? 5ig. F Change

1 A1 68 64 1,56816 168 32,852 1 162 =001
a. Pradiclors: (Constant), Q4_1HvorFomaydTotalt

Coefticients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficlents Correlations
Model B Std. Emor Beta t Sig Zero-order  Partial Part
1 (Constant) 2517 AN 5836 <001
Q4_1HvorFornaydTotalt 640 A12 A 5740 <001 AN A1 AN
3 Dependent Variable: Q6_1LojaltetTiIBankenframtid
Parameter Estimates
458 Confidence Inferval
Model Fitting Information ¥ Esfimat: St Emor  Wald if Sg  LowarBound  Uppar Bound
, Threshold [G6_LojaltetTiBankenFie -4 148 51 Bag62 i <001 S 31U
-1L0g miid=1,00]
Hodel btlhood  CheSqure | o | g ObfLoallBanieniis 3068 %6 0% 1 <N Ad5 24
Intercapt Oy 151017 mid =2,00]
Final 123,086 13030 i <0 [@6_1Lojalite{TilBankanFre -2 581 7 55268 1 <001 -3,261 -1,900
- : : miid = 3,00]
Linkfunction: Legh b iLoliMBankenfie 1686 315 8% 1 <00 204108
miid = 4,00]
08 _1LojaltefTilBankenFri - 165 292 6,852 i 009 -1,338 -182
Goodnass-of-Fit miid = §,00]
] [G6_1LojalitatTilBanksnFra 545 2 5m i 050 =020 1110
CokSquare ot 8y i 600
Paarson 56130 AN <M Location  [Q4_1HvorFomeydTolalil,  -2620 704 130M 1 <0 4,008 440
Daviance 62017 0 <00t L]
Link function: Log (04 _1HvorFomaydTotali=2, <3037 Se6 88T i <00 4145 B
- Logit, 0
[@4_1HvorFamaydTatalls3, -1 574 406 15061 i <001 -2368 118
o0
Pseudo R-Square _HofonoyTotaed, .56 35 6713 fooM0 g2 -
Corandsnel 187 -
[04_1HvorFormaydTatalk=5, [y . 0
Nagalkarki 192 i}
HeFaddan 081 Link function; Logil,
Link function: Log, 4. This parameter is set1o zaro hacause itis radundant

Figur 4.2.1.1.2: Lineer regresjon og ordinal logit Kundelojalitet Fremtid vs. KTI
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H2.1 Avhengig variabel Q6_1 og uavhengig variabel Q4 2 (Lineear regresjon og ordinal
logit)

Model Summary

Changa Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Sgquare
Model R R Square Square Estimate Change F Change of dr2 Sig F Change

1 ,300* ,080 084 164226 090 15,984 1 162 <001
2 Predictors: (Constant), Q4_2HvilkenGradF oretrekkerHovedbank

Coefficients”
Standardized
Ungstandaidied CosMciants CosMecianls Carrelations
Modal B Std. Emor Bata 1 Slg Zerg-arder Farial Fart
1 [Constant) 3,080 ATD 6,547 =001
Cd_dHvilkenGradForefrakk AT 20 300 3,998 = 001 e i 1] 300 300
erHovedbank
a. Dependant Variable: Q6 _1LojaliteiTilBankenFramtid
Fdl AIMELET ESUMALES
§5% Confidence Interval
Estimate  &id Eror ~ Wald df Sig.  LowerBound Upper Bound
- ) 1 LojalatTi 4 ! f
Model Fitting Information Thrashold mazlao{.au?emaamenFre 4146 A9 71266 1 <00 5108 3183
-2L0g [06_1LojalteiTiBankenfrs 2701 M3 1 <001 RkIE 2,090
Mode| Likelhood ~ Chi-Square  df 5ig, miid=2,00]
Intercept Only 131,035 [06_1LojalteMMiBankenFre  -2160 a4 47404 1 <001 -1775 1,548
Final 102601 26435 § <00 i
LinkfuncionLogh [06_1LojalteMMiBankenFie  -1262 280 20350 1 <0 181 -T4
miid = 4,00)
[06_1LojaltefMiBankenFra - 309 260 1404 1 26 -819 20
) mtid = 5,00
Goodness-of-Fit - ] -
[06_1 LojalitafTilBankenFra 089 8 12893 1 < A9 1529
Chi-Square  df Sig. mid=§,00]
Paarson W16 M0 0% Location  [O04_2HvilkenGradFarstrek - 163 64 a7 1 EiL] -2,260 135
Deviance. 38152 0008 :‘;;H;:"I::":::] -
. i _JHvikenGradForetiak 41,314 BE 4547 1 m 1522 =106
Linkhunelor: Logh KetHovedbank=200]
[04_2HvilkenGradForetiek -1 649 a0 1983 1 <001 22375 -9
Pseudo R-Sauare kerHovedbank=3 00]
. |04_2HvilkenGradForatrak b 361 003 1 957 « 89 128
Cox and Snell 158 kerHovedbank=4,00]
Nagelkerke 164 (04_2HrikenGradForatek o - : 0
- karHovedbank=5,00)
MeFadden 8 BEMEANES )

Link function: Logit

nk funcian: Logit
unkfuncton:Logt 4. This parameter is setto zero because itis redundant

Figur 4.2.1.1.3: Linear regresjon og ordinal logit Kundelojalitet Fremtid vs. TRIM
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H3.1 Avhengig variabel Q6_1 og uavhengig variabel Q5

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R S1d, Errar of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Changa df dr2 Sig. F Change
1 ,453' 215 210 1,625 215 44 204 1 162 =001

a. Predictors: (Constant), @5Anbefalingsgrad

coefficients”
Slandardized
Unstandardized Cosficients Coeflicients Correlations
Model B Std. Error Beta t Sig Zero-order Paral Part
1 (Constant) 2,799 336 8,332 <001
Q5Anbefalingsgrad K 047 AB3 6,655 =001 AB3 463 B3

a. DependentVariable: Q6_1LojalitstTilBankenFremiid

Case Processing Summary

N F.’:?;g:ﬂ:‘ge Pseudo R-Square
Q6_1LojalitetTiBankenFre 1,00 [ 37% Coxand Snell 314
] 2,00 16 9,8% Nagelkerke 3
3,00 12 7.3% MeFadden 104
4,00 26 15,9% Link function: Logit.
5,00 32 19,5%
6,00 40 24,4%
7.00 2 19,5% Parameter Estimates
Q5Anbefalingsgrad .00 8 4,9% 95% Confidence Interval
1,00 2 1,2% Estimate  Std Error Wald df Sig Lower Bound  Upper Bound
2,00 2 1,2% Threshold  [Q6_1LojalitefTilBankenFre <5573 628 78726 1 <001 -6,805 -4,342
3,00 4 24% mtid = 1,00
4,00 4 2,4% [06_1LojalitstTilBankenFre  -3,862 472 6683 1 <001 4,787 293
5,00 ) 17.1% = G0
6,00 26 15,9% [06_1LojalitetTilBankenFre -3,182 443 51649 1 <001 -4,049 22314
7,00 2 14.6% Gl SHeL)
8,00 28 171% L?:ah%aé\]teﬁwlaankenFre -2128 408 27027 1 <001 -2,830 -1326
o L 1% [Q6_1LojalitetTilBankenkre -1,047 382 7511 1 006 -1,795 -,298
10,00 26 15,9% mild= 5,00]
vaiid e, (D0.0E [08_1LojalileMiBankenFre 367 360 088 1 320 L35 1081
Missing 0 mtid = 6,00]
eic| 164 Location  [05Anbefalingsgrad=,00] -3,162 754 17583 1 <001 4,640 41,684
[Q5Anbefalingsarad=1,00] 4717 1,381 11,661 1 <,001 7425 -2,010
Model Fitting Information [05ANbefalingsarad=2,00] -2,655 1312 4,094 1 043 -5,226 -083
2 Log [@5Anbefalingsgrad=3,00] 417 1,039 20618 1 <001 -6,754 -2,681
WModel Likelihood  Chi-Square df sig. [Q5Anbefalingsarad=4,00] -978 964 1,030 1 310 -2,868 911
Intercept Only 242,285 [05Anbefalingsgrad=5,00] -2,601 525 uAn 1 <001 -3,629 1572
Final 180,462 61,833 10 <,001 [05Anbefalingsarad=6,00] -2,228 525 18020 1 <001 -3,258 -1,200
Link function. Logit. [05Ankefalingsgrad=7,00] 562 516 1189 1 276 57 A48
[05Anbefalingsgrad=8,00] 1,208 502 6,668 1 010 -2,280 -312
Goodness-of-Fit [05Anbefalingsgrad=9,00] - 063 639 010 1 822 -1,318 1,180
Chi-Square df Sig [Q5Anhefalingsgrad=10,00] 0? 0
Pearson 111,103 50 <,001 Link function: Logt
Deviance 110,504 50 <001 a. This parameter is setto zero because itis redundant

Link function: Logit.

Figur 4.2.1.1.4: Linear regresjon og ordinal logit Kundelojalitet Fremtid vs. NPS
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H4.1 Avhengig variabel Q6_1 og uavhengig variabel Q13 1, Q13 2 0og Q13 3

Model Summary
Adjusted R Std. Errar of the
Model R R Square Square Eslimata
1 2538 069 052 167104

a. Predictors: (Constant), ©@13_3BankenGjordeDeiEnkelt,
21 3_1KontaktvarverdiMinTid,
@13_20etTokMindraF orventetinnsats

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coeficients 95,0% Confidence Interval for B

Model B Std. Emar Beta t Sig Lower Bound ~ Upper Bound
1 [Constant) 3,460 579 5978 <001 2,7 4603
@13_1KontaktvarvardiMinT - 055 A02 - 051 -543 588 - 257 146
id
@13_2DeiTokMindreFomen 227 117 217 1,933 055 -,005 A58
tetinnsats
@13_3BankenGjordeDelEn 08B 54 086 7m 84 - 196 12
kalt
a. DependentWariable Q6_1LojalitefTilBankenF remtid
Model Fitting Information Parameter Estimates
<2Log 95% Confidence Interval
Modal Likelihood  ChiSquars if Sig Estimate  Std. Emor  Wald df Sig.  LowerBound Upper Bound
(06_1Lojalit=iTilBanksnF, E B d d
ntetcepl 0l 152819 Thrashald L—n o 1?1;01 iIBankenFre 4,201 B9 65546 1 001 537 3,244
Final 134112 18707 ] 008 |06_1LojalitefTilgankenFre  -2,861 390 53928 1 <001 <3624 2,007
- P —— mtid = 2,00]
Linkfuncton: Logit [06_ilojaferiBankenFre 2320 364 40,558 1 <00 20m 1,608
mtid=3,00]
106_1LojalitetTilBankenfre  -1473 338 18970 1 <001 -2136 -810
Goodness-of-Fit e
[06_1LojaltefTilBankenF 2 - 598 3227 3450 1 063 41,229 033
Chi-Square o 5ig. iy
[06_1LojalitetTilBanknFra 680 34 4413 1 036 046 1315
Pearson 83,402 0 <00 mtid = 6,00]
Deviance 17823 k] <01 Location  [Q13_1KontakiVarVerdiMin 061 605 010 1 920 -1,125 1247
. — : Tig=1,00]
Linkfuncion:Logit {013 tKontakiarvardibin 1896 1285 2173 1 140 4418 625
Tig=2,00]
[@13_1Kontaktvarverdivin -1,806 1,286 2173 1 140 4418 625
Tid=3,00]
Pseudo R-Square
g [013_1KontaktVarVerdtin - -2,014 650 8,595 1 002 -3.289 - 740
CorandSnel 108 ALY _
[013_1Kontaktvarverdiin -~ -1,419 495 B20G 1 004 -2.389 -448
Magelkrke 111 Tid=5,00]
[013_1KontakiVarVerdibin - 015 a7 6,100 1 014 1,541 -189
Ml:Faddellw . 031 Tioe6 00]
Linkfunction: Logit 1013_1KontaktvaryardiMin 0 0
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22L0g

Likelihood

Modsl Chi-Square  df

Sig.

Intarcapt Only
Final

M

19528 074 §

I

Link function; Lagt,

Goodness-of-Fit
Chisquare  of
Pearson 60828 3

Dedance 73414 K|
Link function: Logt

Sy,
<00t
<01

Pseudo R-5quare

CorandSnell 118
Nagelkerke 2 .
MeFaddan 035

Link function: Logit

-2Log

Moda| Likelihood  Chi-Squars df

Intrcept Only
Final

1

18T 15612

: !

Link function: Logit

Goodness-of-Fit
Chi-Square f
Pearson 44,646

Daviance 48,092
Link function: Logit

Sig.
042
019

30
30

Pseudo R-Square
Coxand Snall 09
Nagalkerks 083
McFadden 026

Link function: Logit

Parameter Estimates
95% Confidence Interval
Estimate  Std. Emor  Wald df Sig, Lower Bound  Upper Bound
Threshold [Q6_1LojalitefTilBankenFre 4276 A3T 63359 1 =001 -5,328 -3223
mtid=1,00 . | | | |
[Q6_1 LojalitefTilBankenF re 2801 403 4826 1 <0 -3591 2,00
mitid = 2,00]
[06_1LojallteTliBankenFre  -2,233 19 34780 1 <001 -2,975 1,491
mtid = 3,00]
[Q6_1 LojalitefTilBankenFre -1,330 352 14244 1 =001 -2,020 -39
[Q6_1 LojalitefTilBankenF re - 437 338 1671 1 196 -1,089 225
mitid = 5,00]
[@6_1LojaliteTiiBankenfre 187 gl 5236 1 022 13 1461
miid = ,00]
Location  [213_2DefTokMindreForve -2,102 T8 8,576 1 003 -3,508 - 695
ntetinnsats=1,00]
[@13_2D&iTokMindreFove - 609 48 880 1 348 -1,881 663
ntetinnsats=2 00]
[Q13_2DefTokMindreFanve -845 193 1136 1 186 -2,399 108
nletinnsals=3,00]
[013_2DeiTokMindreForve -1821 ABR 15126 1 =001 -2,739 -904
ntetinnsats=4,00]
[@13_2DeiTokMindreFomve 178 A8 2025 1 087 -1,670 114
ntetinnsats=5,00]
[Q13_2DefTokMindreFanve -350 A20 866 1 352 .23 A32
nletinnsats=6,00] |
[013_2D&iTokMindraF orve 0* 0
ftetinnsats=7,00]
Parameter Estimates
95% Confidence Interval
Estimatz  Std. Eror ~ Wald of Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
Threshold  (QB_1LojalitetTilBankenFre  -4,103 B4 63775 1 <001 5110 -3,096
mitid = 1,00]
[@6_1LojalittTilBankenFre -2 361 52,233 1 <001 -3320 -1,903
miid = 2,00]
[@6_1Lojalit(TilBankenFre -2,069 EEL 38,308 1 <001 -3,724 -1.414
mitid = 3,00]
[@6_1Lojalite(TilBankenFre 41,228 308 15,831 1 <001 -1,.832 - 625
mitid = 4,00]
[@6_1LojalitetTiIBankenFre =370 264 1,588 1 208 - 447 208
mtid = 5,00]
[@6_1LojalitatTilBankenFre JBED A03 8,060 1 008 266 1,454
mitid = 6,00]
Location  [@13_3BankenGjordeDetE -3,359 983 11,674 1 <001 -5,285 -1432
nkeli=1,00]
[@13_3BankenGjordeDetE 245 1,305 035 1 851 -2312 2,802
fikelt=2,00]
[013_3BankenGjordeDelE - 128 75 883 1 347 -3,247 790
nkelt=3,00]
[@13_3BankenGjordeDetE -1,064 AT5 5013 1 025 -1,995 -133
nkeli=4,00]
[Q13_3BankenGjordeDetE 1,104 A0 5077 1 024 -2,064 =144
nkelt=5,00]
[@13_3BankenGjordeDatE - (45 355 3281 1 070 1,341 052
nkelt=6,00]
[@13_3BankenGjordeDete ol 0

nkelt=7,00]

Figurer 4.2.1.1.5: Linezr regresjon og ordinal logit Kundelojalitet Fremtid vs. CES 1 2 3
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4.2.2.1 Regresjon funn del 1 oppsummert

Funn Q6_1 - alle uavhengige — multippel linezr regresjon oppsummert

Tabell 4.2.2.1 Resultater multippel linear regresjon

Funn Q6_1 - uavhengige hver for seg — lineaer regresjon oppsummert

Tabell 4.2.2.2 Resultater linezr regresjon
Funn Q6_1 — uavhengige hver for seg - ordinal logit regresjon oppsummert
I model fitting information for analysen av alle ser vi at de er statistisk signifikant (>0,05),

dermed kan denne modellen benyttes.

Nagelkerke (R kvadert) forklarer i prosent variansen i den avhengige variabelen. For
analysene er Nagelkerke:
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0,122

12,2 %

0,002

0,093

9,3%

0.016

Tabell 4.2.2.3 Resultater Nagelkerke

| parameter estimates kan vi se pa signifikans for hver parameter. | tabellen under har vi

oppsummert om resultatene er signifikant eller ikke ved & summere Sig. for hver variabel.

1-5 signifikant, 6
ikke signifikant

1-5 signifikant
Q4.1

Totalt sett signifikant. Fremtidig
lojalitet forklares av tilfredshet.
Hadde vi brukt Q6_1_Gruppert
hadde det sett penere ut.

1-4 og 6 signifikant,
5 ikke signifikant

2-3 signifikant, 1 og 4
ikke signifikant
Q4.2

Totalt sett signifikant. Fremtidig
lojalitet forklares av preferanse.

Hadde vi brukt Q6_1 Gruppert

hadde det sett penere ut.

1-5 signifikant, 6
ikke signifikant

1-2 signifikant
Q5

Totalt sett signifikant. Fremtidig
lojalitet forklares av anbefalingsgrad.
Hadde vi brukt Q6_1 Gruppert
hadde det sett penere ut.

1-4 og 6 signifikant,
5 ikke signifikant

4-6 signifikant, 1-3
ikke signifikant

Lav varians. Signifikant for positive
verdier av uavhengig variabel. Noe
sammenheng.

1- 4 og 6 signifikant,

1 og 4 signifikant, 2-3

Lav varians. Lav sammenheng.

5 ikke signifikant 0g 5-6 ikke
signifikant
1-4 og 6 signifikant, | 1 og 4-5 signifikant, Lav varians. Signifikant for positive
5 ikke signifikant 2-3 09 6 ikke verdier av uavhengig variabel. Noe
signifikant sammenheng.

Tabell 4.2.2.4 Resultat hypotesetesting ordinal logit regresjon
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4.2.2 Regresjon del 2 (Q6_1 Gruppert mot alle uavhengige variabler)

Vi fikk hjelp fra analyseavdelingen til Sparebank 1 SMN til & kjere en logistisk
regresjonsanalyse via SAS Enterprise, siden Q6_1 er gruppert i 1-2 variabel kan. Hvor vi tok
hele datasettet og kjerte alt av variabler opp imot var avhengig variabel kundelojalitet fremtid;
Q6_1 Gruppert. Her far man ut et resultat som sier hvilken variabel som har starst

forklaringskraft pa Q6_1_Gruppert.

The SAS System Class Level Information
The GENSELECT Procedure
= Class Levels | Values
Model Information
Data Source Spemeundersekelse Lojaltst GEjRiv=sitission 512345
Response Variable QB _1_Gruppert G5 NP5S_GRUPPERING 3123
Distribution Binan;
Selection Information
Link Exogian. Ll
Selection Method i
Opfimization Teshnigue, | Mewton-Baphson with Ridging
Select Criterion Signifinanns Level
Predicted Responss, Level | |_QF 1_Gruppert
Ghenae Griterian SBC
Numher.of Qbseriatiang Stop Griterian. Signifizanse Level
Desgription Total | Training  Validatinn Testing Eff = iy, Enf 1 Mone
Mumber.of Qbservations Read | 184 oB 48 18

Entry. Signifizanse Level (SLE) | 0.1
Mumber. of Observations Used | 152 a2 45 15
Stay. Sanifizance Level (SL5) | 0.05
Respanss Brefle Stop Horizan. 1

Orslered. Total Selzetion Details
Value Q6 1_ Ersguensy Training | Validatinn | Testing
Convergence criterion (GCONV=1E-8) satisfied.

1]0 53 &N 18 B
SEIEGHoR SHImAT.
2[4 94 53 7 2
Effest Effect Humber
Erebabilitmadeled.is G6_1_=1. stz Entered  Remawed | Efiesisln SBC | pValue

Class Level Information . o
* Qptimal Value Of Coterian.

Class Levels | Values

0 Intersent. 1) 1257270
G Kjenn 212

1|Q5 2] M23127 <000
G2 Alder 17 181820212223 24252627 282030313233 40

2/ @3 3| 1203854 00827
Q22Bakgrunn for valg av 8 123458
Bank 3 Q3 2 1123127 00832
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Aelected Effests: | nismcent Q5 Parameter Eﬁ’um

Selegted Model
Dimensions Standard
Columps in Design 2 Farameter DF EEU-IIIEE EM Eh"ﬁﬂ!-lﬁ’ll& F'} mllﬁ.!l
usniaes, of Efiects : 0 P 0810
Max Effert Columns. 1
Rank gf Design 2
Parameters in Qpfipization 2 MTIMIHH
Bt Staia Task Seconds | Percent
Desnuntinn Training | Yalidatipn| Testing
_2 Log Likelihesd. 103.28016 5455033 16.23300 Setup and Barsing 002 18.58%
AIC (smaller is better) 107.26016 | 58.55033 20.83300
Levelization 00 1224%
RICC (smaller is better) 10740399 | 58.83805 21.33300
SBC (smaller is hetter) 11231274 | 6216368 22.25000 Mode! njfialization 0ol 14%
Bxerage. Sovace Eonc 018813 0.20071| 017985
S5CP Computation. 000 231%
Parameter Estimates.
Standard Model Selection 005 81.85%
Parameter DF| Estimate Ermnr | Chi-Sguare | Pr=Chifa
Intercent. 1 -2.432036 | 0.546560 52562 0.0041 Produsing Score Code 000 246%
Qs 1 0457630 0127314 125149 0.0003
Score Code Variables for Predicted Probability Gleanwm, 000 Dot
. Variable Total 009 100.00%

1 P28 1_1

Figurer 4.2.2; Utklipp fra SAS Enterprise — logistisk regresjon
4.2.2.1 Regrasjon funn del 2

H1 Oppsummert: Avhengig variabel Q6_1_ Gruppert og alle uavhengige variabler.
(Logistisk regresjon)

Funn Q6_1 Gruppert — mot alle uavhengige variabler — Logistisk Regresjon.

Analysen viser ogsa her at Q5 Anbefaling har sterst forklaringskraft pa hvorfor kundene er
illojale = 1-4 eller lojale = 5-7 i henhold til kundenes uenighet eller enighet nar det kommer til
tanker om fremtidig lojalitet via det a svare pa sparsmalet; «Jeg kommer alltid til & veere

kunde i banken».
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5.0 Analyse av funn

| dette kapittelet vil vi drafte resultatene opp mot teoriene og de forventningene vi hadde pa
forhand. Vi vil se pa alle variabler, sammenhenger og hypoteser, og utdype ytterligere pa
signifikante resultater. Vi skilte mellom to avhengige variabler for & se om vi kunne finne
sammenhenger for hver enkelt av dem. 1 Q22 som malte kundelojalitet fortid fant vi ingen
signifikante resultater som typer pa at det er noe sammenheng med de uavhengige. For Q6_1,
der vi malte kundelojalitet fremtidig, fant vi derimot samvariasjon med alle de uavhengige
variablene. Dette tyder pa at faktisk atferd i fortid er irrelevant for holdningene kunden har til
banken i dag, men at holdninger til banken i alle fall har noe & si for tankene om fremtidig
lojalitet, selv om dette ikke betyr at kundene kommer til & forbli lojale. Dette stattes av
Zeithman et al. (1996) som beskriver kundelojalitet som en type atferd som kan beskrives som

en fremtidsprediksjon, som intensjonen til & fortsette a benytte et produkt eller en tjeneste.

5.1 Sammenhengen mellom kundetilfredshet (KT1) og lojalitet

| hypotese H1.1 gnsket vi a finne om det var korrelasjon mellom hgy score pa kundetilfredshet
og hay score pa holdninger til fremtidig lojalitet, noe vi forventet, og i H1.2 forventet vi at det
ikke var korrelasjon mellom kundetilfredshet og fortidig lojalitet. Begge disse antakelsene ble
bekreftet i undersgkelsen. Sa HO forkastes pa H1.1 og HO beholdes pa H2.1. Selv om
tilfredshet (KT1) ikke kom ut som signifikant i multippel regresjonsanalyse, viser bade enkel
lineeer regresjonsanalyse og korrelasjonsanalysen at det er signifikant samvariasjon mellom
tilfredshet (KT1) og kundelojalitet fremtidig. Hvor tilfredshet virker & ha nest starst

sammenheng med fremtidig kundelojalitet, etter anbefalingsgrad (NPS)

Funnene knyttet til H1.1 stgttes av mange tidligere utfgrte empiriske studier som peker pa at
tilfredshet er en formidler av kvalitet som er en byggestein for lojale kundeforhold (Kyle et
al., 2010). Moura og Cunha (2019) mener ogsa at over tid vil aggregert tilfredshet vaere en
viktig faktor for lojalitet. Ogsa Jargensen (2012) fant at tilfredshet og mistilfredshet spilte en
stor rolle for intensjonen til bankkunder, hvor intensjonen er a regne som en fremtidig
handling eller atferd. Othman et al. (2015) identifiserte ogsa tilfredshet som en ngkkeldriver

for lojalitet i digitale banklgsninger.
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5.2 Sammenhengen mellom preferanse (TRIM) og lojalitet

| hypotese H2.1 forventet vi at det var korrelasjon mellom hgy score pa preferanse og hay
score pa holdninger til fremtidig lojalitet, og vi forventet i H2.2 at det ikke var korrelasjon
mellom preferanse og fortidig lojalitet. Begge disse antakelsene ble bekreftet i undersgkelsen.
Sa HO forkastes pa H2.1 og HO beholdes pa H2.2. Selv om preferansen (TRIM) ikke kom ut
som signifikant i multippel regresjonsanalyse, viser bade enkel linear regresjonsanalyse og
korrelasjonsanalysen at det er signifikant samvariasjon mellom preferanse (TRIM) og
kundelojalitet fremtidig.

For & finne gode teoretiske svar pa sasmmenhenger mellom preferanse og lojalitet burde vi sett
pa bruk og erfaringer hos en kunde opp mot preferanse og lojalitet, da det spesielt for
tjenesteleverandarer som banker ma ses pa interaksjonen mellom leverander og kunde
(Selnes, 2020). Samtidig sier Selnes (2020) at preferanse er nzrt koblet mot hvor sterk en
merkevare er, og Vi ser jo at banker scorer hgyt pa Norsk Kundebarometer sine arlige

undersgkelser, samtidig som at nordmenn har hgy tillit til banker.

5.3 Sammenhengen mellom anbefalingsgrad (NPS) og lojalitet

I hypotese H3.1 forventet vi at det var korrelasjon mellom hgy score pa anbefalingsgrad og hagy
score pa holdninger til fremtidig lojalitet, og i H3.2 forventet vi at det ikke var korrelasjon
mellom anbefalingsgrad og fortidig lojalitet. Begge disse antakelsene ble bekreftet i
undersgkelsen. Sa HO forkastes pa H3.1 og HO beholdes pa H3.2. Og alle analyser vi har
foretatt viser at anbefalingsgrad (NPS) har starst korrelasjon til fremtidig kundelojalitet. Og
alle regresjonsanalyser peker pa av anbefalingsgraden er det som forklarer holdningene til
kundene tanker om fremtidig lojalitet best. Til og med logitisk regresjonanalyse nar vi
grupperte de lojale mot de illojale i Q6_1 Gruppert, hadde Q5 starst forklaringskraft.

Anbefalingsgrad, eller positiv vareprat, driver rundt tretten prosent av alt salg (Word of
Mouth Marketing Association, 2014), og er av Harrison-Walker (2001) beskrevet som den
ultimate produkt-suksessfaktoren. Det er dermed ikke overaskende at det ble funnet samsvar

mellom fremtidig lojalitet og hay score pa anbefalingsgrad.

5.4 Sammenhengen mellom innsats/enkelthet (CES) og lojalitet

| hypotese H4.1 forventet vi at det var korrelasjon mellom hgy score pa innsats/enkelhet og hay

score pa holdninger til fremtidig lojalitet, og i H4.2 forventet vi at det ikke var korrelasjon
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mellom innsats/enkelhet og fortidig lojalitet. Begge disse antakelsene ble bekreftet i
undersgkelsen til dels. Men etter at vi har kjart regresjonsanalyser kan vi tydelig se at alle
spgrsmal om innsats/enkelhet (Q13_1, Q13_2 og Q13_3) har lite forklaringskraft og er lite
signifikante. S& HO beholdes faktisk pa bade H4.1 og HO beholdes pa H4.2.

Men Dixon et al., (2013) som mener innsats er mye viktigere enn andre variabler nar det
kommer til maling av lojalitet, har da kanskje ikke helt rett med tanke pa det vi finner. Men
innsats har tradisjonelt ikke blitt malt og undersgkt i like stor grad som for eksempel

kundetilfredshet, s& det er interessant det vi har funnet her.

5.5 Sekundeerdata for KTI-Tilfredshet og NPS-Anbefaling
Q1 2021 vs. kundeforhold mai 2022

Sparebank 1 SMN benytter i dag KTI-undersgkelser i sitt kundesenter. Altsa spgrsmal om
tilfredshet. Dette skjer etter at kundene har veert i dialog med banken, hvor de blir oppringt av
en telefonrobot, som sper om hvor tilfreds kunden er med banken. Generell forngydhet kaller
de spgrsmalet som lyder slik; «Hvor forngyd er du totalt sett med banken?»

Prosentandel av kundene som har sagt opp sitt kundeforhold 1 ar
etter sist de besvarte en kundetilfredshetsundersgkelse

4500 4,50 %
4000 4,07 % 4,00 %
3500 3,50%
3000 2.92% 3,00%
2500 2,50%
2000 2,00 %
1500 1,50%
1000 0,99% 3% 00%  1,00%
500 - 0,50%
0 e ——e— g6 0,00 %
1 2 3 4 5
m Aviuttet kunde . Fortsatt kunde Prosent kunder byttet bank

Prosentandel av kundene som har sagt opp sitt kundeforhold
1 ar etter sist de besvarte en kundetilfredshetsundersgkelse

6000 3,50%

5000 3,09% 3,00 %

5
2000 2,50%
2,00%
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1,50%
2000 L00%

1000 0,50 %

0 [sge ] 0,00%
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. Aviuttet kunde B Fortsatt kunde Prosent kunder byttet bank

Figur 5.5.1: Andel kunden som har avsluttet kundeforholdet mellom Q1 2021 og Mai 2022 vs. KTI-score.
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Av de 5499 respondentens som svarte pa undersgkelsen i Q1 2021, kan man se at 16 av de
502 kundene som svarte 1,2 eller 3 pa forngydhetsskalaen har forlatt banken na ca. ett ar
senere i mai 2022. Det utgjer 3,09 prosent. Pa den andre siden har kun 51 av de 4930 kundene
som svarte 4 eller 5 pa forngydhetsskalaen i positiv faver forlatt banken ca. ett ar sener na i
mai 2022. Som kun er 1 %. Noe som kan tyde pa at vare funn med tanke pa at maling av ulike
holdninger ift hva kundene synes om banken har ikke bare noe a si for holdning til fremtidig
lojalitet. Her viser dataen at faktisk atferd ser ut til & veere stgrre med tanke pa a bytte bank
dersom man hadde en darlig tilfredshets-holdning (KT1) i fortiden, kontra det om man hadde

en positiv tilfredshets-holdning (KTI) i fortiden.

Prosentandel av kundene som har sagt opp sitt kundeforhold 1 ar
etter sist de besvarte en kundetilfredshetsundersgkelse (NPS)
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Prosentandel av kundene som har sagt opp sitt kundeforhold 1 ar
etter sist de besvarte en kundeunderspkelse (NPS)
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Figur 5.5.2: Andel kunden som har avsluttet kundeforholdet mellom Q1 2021 og Mai 2022 vs. NPS-score.

Og om man ser pa Anbefaling (NPS) opp imot hvem som fortsatt er kunde, sa har hele 2,17 %
0g 1,17 % av kundene som valgt 0-6(kritikere) og 7-8(passive) i sannsynlighet om de gnsker a
anbefale banken videre til en venn eller kollega, avsluttet sitt kundeforhold ett ar etterpa. Kun

0,79 % av de som er ambassadgrer og da har valgt 9 eller 10 har avsluttet kundeforholdet sitt.
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6.0 Avslutning og konklusjon

| bank selger man ikke leverpostei eller sminke. Det er ikke slik at man lager et nytt produkt,
som markedsfares for a bygge attraktivitet, som igjen forhapentligvis skal fere til at salget
skal komme. Sa bank er med andre ord ikke i en sdkalt “fast moving consumer goods”-
bransje, hvor produktene eller tjenestene er solgt relativt raskt til lav kostnad. Her er det
“produkter” og tjenester som har funnet sted siden valuta og penger ble organisert over en
«banco» for farst gang pa 1300-tallet i Firenze (Wikipedia). Og bank er noe alle har et forhold
til, fra de blir fgdt til de dar, enten de vil det eller ikke.

Na vokser det som nevnt opp nye aktarer, tjenester og ny teknologi, som kan veere spennende
innenfor omrader som innskudd, utlan, betalingslgsninger, forsikring og eiendomsmegling.
Her kan vi ogsa nevne blokk-kjede-teknologien, hvor kryptovaluta kan veere en reell mulighet

eller trussel for hvordan man i fremtiden opplever tradisjonell bank.

Og siden bank er noe som man har et forhold til hele livet, sa er det kanskje vanskelig a si at
variabler som tilfredshet, preferanse, anbefaling og innsats/enkelhet, har sa stor verdi pa
faktisk atferd. Disse variablene forklarer lite, nar barn og ungdom velger foreldrenes bank.
Det blir ikke holdningene som styrer valget av bank. Det er heller ikke disse variablene som
forklarer hvorfor man byttet bank pa grunn av for eksempel relasjoner.

Sa nar det kommer til faktisk fortidig lojalitet atferd, sa kan det hende at SpareBank 1 SMN
kan slutte & male alt dette med holdninger. Det & male top of mind, kjennskap, tilfredshet,
preferanse, anbefalingsgrad og innsats/enkelhet osv. ser ikke ut til & forklare atferd nar det
kommer til faktisk lojalitet i fortid. Vi ser at Q22_Gruppert Kundelojalitet Fortid (Bakgrunn
for valg av bank) hadde ingen korrelasjon til vare holdningsdrivere Q4 _1 tilfredshet, Q4 2
Preferanse, Q5 Anbefaling og Q13_1, Q13_2, Q13_3 Innsats/Enkelhet.

Men nar det kommer til holdninger til fremtidig lojalitet, sa er det argumenter for at
SpareBankl SMN ikke bgr slutte @ mal holdninger allikevel. Men heller fortsette & male. For
vi ser at Q6_1 Kundelojalitet Fremtid (Kommer alltid til & veere kunde), har korrelasjon til
vare holdningsdrivere Q4 1 tilfredshet, Q4_2 Preferanse, Q5 Anbefaling. Sarlig ber de
male pa Q5 Anbefaling (NPS) og Q4 1 Tilfredshet (KTI). For god score pa ulike
kundeundersgkelser ser ut til a ha korrelasjon til i alle fall holdningene og da tankene til

kundene nar det kommer til det @ mene og tro at de skal komme til & veere lojal i fremtiden.
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Og det ma jo faktisk bety noe. Selv om dette med positive holdninger alene ikke kan forklare

hvorfor kunden kan allikevel finne pa a bytte bank i fremtiden pa grunn av ulike arsaker.

| skende grad ser vi at bankene ogsa beveger seg mer og mer over til a bli til dels IT-
selskaper. For pavirkningen av IT internt i bank og eksternt via det a leie inn 1T-selskaper
farer til at maling kanskje star ovenfor et skifte i bankene. Derfor er det ogsa slik at bankene i
dag maler like mye pa andre mater. For eksempel maling pa av brukergrensesnitt for
mobilbanken. Hvor mange klikk de har pa hjemmesiden. Hvor mange klikk de har pa
kampanjer. Eller for eksempel at de mange digitale kjgpslaypene fungere bra og hvem som
klarer & fullfare selv. Dette kan veere maling som f.eks. i XX malte vi pa kun YY, og det
fungerte veldig fint.

Det er ogsa mye snakk om “Jobs to be done” metodikken som fjerne en del av hovedfokuset
fra produktet. For eksempel. Se pa boliglan som et produkt. Banken tenker at kunden gnsker
seg produktet boliglan. Men kunden gnsker seg en bolig i form at kanskje et hus. Kanskije
banken kan forsta forbrukerne og da kundene mer om de ikke kun tenker pa kunden som

“boliglans-kunder”. Kanskje mé de utvide verdikjeden. I alle fall i tankesettet sitt.

Uansett; Det er vanskelig a forsta lojalitet i en bransje som bank bastant. Det er nok mange

faktorer som spiller inn for hvorfor kundene kan finne pa a bytte bank, som totalt sett.

Det som var litt oppklarende var a se at kunder som hadde hgy tilfredshets-score i Q1 2021 i
SpareBank 1 SMN, ogsa hadde stgrre andel som fortsatt var kunde i banken na i mai 2022.

Mens kundene som hadde lav tilfredshets-score i Q1 2021 viste tendenser til at flere av disse
kundene ikke lenge var kunde i mai 2022. Sa kan man diskutere om litt over 1 ar er lang nok

periode.

Oppsummert, sa er bank noe kundene i Norge har hgy tillitt til enda. Selv om denne tilliten er
pa tur ned, og bankkunder i Norge er mindre lojale og tilfredse enn far, bgr SpareBank 1
fortsette og male. 1 alle fall KT1 Tilfredshet og NPS-Anbefalingsgrad. Da dette har stor
betydning for holdningen kundene har til fremtidig lojalitet. Selv om det er ingen

sammenheng mellom disse holdningsdriverne og fortids lojalitet.

For a komme videre i a forsta norske bankkunder og deres faktisk atferd nar det kommer til
lojalitet, anbefaler vi a ga tilbake til kilden pa et mer kvalitativt niva. Altsa samtaler med
enkeltpersoner som bade har byttet bank og ikke byttet bank. Disse personene ma ogsa

kanskije falges over lang tid. Fordi det med bankvalg innenfor produktbredden banken har a
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tilby, kan har stor betydning nar kunden star ovenfor starre livssituasjons-endringer. Og da
nar kundene str ovenfor sterre “jobs to be done”. Samtidig kan man ogsa ga fra a det a se pa
et individpsykologisk perspektiv, til det & se pa sosialt og kollektivistisk perspektiv, da valg

av bank ser ut til skje som en konsekvens av nettverket/relasjonene en kunde er del av.

Sa anbefaling videre er kanskje a forske kvalitativ pa fenomenet lojalitet med tanke pa faktisk
atferd, over tid. Samt det & se pa nettverkseffekter og tenke litt utenfor bankens

produktspekter nar det kommer til store avgjarelse en kunde star ovenfor i sitt liv i fremtiden.
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8.0 Vedlegg

Jeger

Huilke produkterftienester har du n eller noen gang hatt/benyttet deg av?

(FIi
Mann

Kvinng

Jeg er 54 gammel

Hvor er jeg i livet?

Student

are valg er mulig)

Mobil og nettbank

Kort, konto og betaling

Sparing (Fond, aksjer, investerings-radgivning)

Baliglan, Billan eller andre l3n

Forsikring

Eiendomsmegling

Hvilken av pastandene stemmer best for & beskrive hvorfor du er kunda i dagens
hovedbank? (Hverfor er du kunde i banken du er kunde ii dag)

Shudent + deflidsjobb

Helfidsjobb

Jobbsakende

Anned (F.eks militzref)

54 mya fiener jag hvert &r ca

Tilfredshet (KT (TRI=M}

Weldig
misformayd Misforneayd
Hwor formayd er du
med din hovedbank [ [
totalt seft? (CSAT)
FPreferanse (TRI*NM)
Ingsn Liten
preferanss preferanss
| hvilken grad
foretrekker du din ') ')

hovedbank fremfior
andre banker?
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Dette er banken mine foreldre/foresatte var kunde i da jeg vokste opp, og jeg er forisatt kunde
der. (Fadt inni banken)

Jeq er kunde i banken fordi ektefelle/samboeripariner erfvar kunds der (PA grunn av relasjoner)

Jeq er kunde i banken fordi jeg er medlem av en organisasion som har aviale med banken. (PA
grunn av relagjoner)

Jeg er kunde i banken fordi noen jeg kjsnner anbefalte banken (P3 grunn av relasjoner)

Jeg har pa eget iniafiv valgt 4 vare kunde i banken (Egendrevet valg)

Vet ikke / husker ikke [ filfeldigheter (Umotiverttilfeldig)

Weldig
Mayiral Fomayd fomayd
(] (] (]
U=edwvenlig
Stor keget stor stor
preferanss preferanss preferanss
(] (] (]



Hvor ofte vil du si at du eri kontakt med banken din?

E-post, Telefon, Chat, Radgiver  kontor, Dropin kontor, Hiemmeside ect. Hva var it benov eller problem, nar du sst kontakiet banken din?
Bruk av nettbank og mobilbank telles ikke som «kontakts med banken

0-3 ganger dret Mobi og nefbank

47 ganger i aret

Kort, konto og betaling

8-10 ganger i aret

R Sparing (Fond, akser, investerngs-radgiving)

Nar var du sist i kontaki med banken din? Balghin, Bilan eler andre lan
Sist uke
Forsikring
Siste 2 uker
Siste ménsd Eiendomsmegiing
Siste 2 manedsr
Annet
Siste halvar
Siste &
Over eff & siden

P& en skala fra 0-10. Hvor sannsynlig er det at du vil anbefale din bank til en venn eller
kollega? (NPS)

Mot at all likehy Extremely likely

L1 1 == 3 4 5 L= T = 9 10

Din lojalitet til banken din

Werken
enig

Sweert Litt eller Sweert

wemig Uemig uemnig uemnig Litt enig Enig ervig
Jeg kommer alltid til 3
fortsette a vasre kunde
D in eleieteremde Lo & [ o o [ o
bank

Jeqg er wvillig fil &
wvurdere nye tilowd fra O o
min sksisterende bank

Jeg ser pa min

ek=zisterende bank (@] [ (] [ (] [
som min hovedbank
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Angi i hwilken grad du er enig eller uenig i Telgends utsagn om opplevelsen du hadde sist
med banken sann totalt sett. (CES)

“Werken
enig
Swaert Litt eller Swaert
wernig Uenig usmnig uenig Liit enig Emnig =g

Det a kontakie banken

angaende mitt e 0 'S 'S '] '] 'S

behowiproblem var
werdt min innsaitstid.

et tok mindre:

inn=atsftid enn jeg o o ') [ (] (] (]

hadde ventet 3 lose
denne henvendelsen.

Banken gjorde det
enkelt for meg a lese [ [ [ [ O O (]

hemrendelsen min

Hwa er det aller vilkitigste for meg i et kundeforhold til en bank, for at jeg forblir lojal:
Ranger alternativens fra 1 til 4, hwvor 1 er det aliernativet du foretrekker mest.
(Drag and drop)

At jeg ma bruke minst mulig tid og innsats for 2 vasre kunde. Alt fungerer.
At jeg har en fast person jeg kan kontakt ved et behow/problem i banken.
At banken tilbyr lavest mulig priser og vilkdr pa dine produkter.

At de jeg snakker med alltid gir meg god service og merverdi nar jeg eri kontakt

Hwa er wikisg for meg i et kundeforhold til en bank:

Werken
enig
Sveerd Litt eller Sweerl
uemnmig Uenig uenig uenig Litt enig Enig enig

Al det a vesre kunde

er enklest mulig og alt

fungerer. Mao at mitt

kundeforhold krever [ ] [ O O O O
lite innsats fra meg og

fungere smooth. LAV

INMSATS)

Al jeg har en og

samme kontakiperson

jeg kan ringe nar jeg ] ] [ (] O (- (-
har et behowproblenm.

(RELASJOMNSER)

Al banken alitid praver

a og meg merverdi og

ekstraservice nar jeg

er i kontakt med de [ ] (] (] (] (] (]
angaends et

behow/problem.

(MERNVERDI)

At jeqg far laveste mulig

pris, rente og gebyrer
p& bankens produkter. O O o O O ] S

(PRIS)
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Hvordan Izser du egentlig dine behow/problemer/spasrsmal relatert til banken oftest?
Ranger 1-6 (Drag and drop)

Venner, familie, kellega.

Google, YouTube, Ulike forum, Forbrukerlester

Bankesn via Chat, E-post, SMS

Banken via Telefon, eller personlig radgiver

Banken via nettside/nettbank eller mobilside/mobilbank

Banksn via sosiale medier.
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