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SAMMENDRAG

INNLEDNING

Et av dilemmaene dagens ledere star overfor, er i hvil-
ken grad tjenester som opprinnelig har blitt utfort av
personalet, kan erstattes med teknologi. Mens det har
blitt dokumentert at automatisering kan bidra til bety-
delige kostnadskutt (Meuter, Bitner, Ostrom og Brown
2005), har det ogsa blitt vist at bedrifter som primeert

vektlegger a forbedre topplinjen gjennom gkt omset-
ning fremfor a kutte kostnader, oppnarbedre resultater
(Rust, Moorman og Dickson 2002). Dette indikerer at
lederebgrrette sgkelyset mot hvordan teknologi kan bi-
dratil a generere inntekter, snarere enn a kutte kostna-
der. Ifolge Rust, Lemon og Zeithaml (2004) kan en gke
inntjeningen ved & arbeide med & gke livstidsverdien til
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kundene, noe som blant annet oppnas gjennom gkt sta-
bilitetikundebasen. Jkt stabilitetikundebasen oppnas

gjennom lojalitetsprogrammer og relasjonsbyggende

tiltak (Rust, Zeithaml og Lemon 2000). I litteraturen

som omhandler personlig service, slas det fast at for a

veereistand til a designe effektive lojalitetsprogrammer
oglangvarige kunderelasjoner, ma en gjennom alevere

god service gjore kundene forngyde og pa denne maten

knytte dem til seg (for eksempel Johnson, Gustafsson,
Andreassen, Lervik og Cha 2001). Men i litteraturen

som omhandler tjenesteyting ved bruk av teknologi, er

den underliggende antagelsen at teknologi forandrer
alt. Ifalge Parasuraman og Grewal (2000:170) vil tek-
nologi spille en helt avgjerende rolle i utformingen av
kunderelasjonerifremtiden. Spgrsmaletvireiseriden-
ne artikkelen, er derfor om vikan bruke allerede eksiste-
rende modeller og resultater fremkommet i studier av
personlig service nar vi studerer tjenester som er tekno-
logibaserte? Eller er det slik at vi ma starte helt panytt og

lete etter andre drivere avlojalitet for teknologibaserte

tjenester? For a kunne besvare disse spgrsmalene an-
vendervi eksisterende teorier og veletablerte modeller
fra tjenestemarkedsforingen. For a belyse forsknings-
spearsmalet harvivalgt en tverrsnittsstudie gjennomfort

ibankneeringen, en neering hvor kundene samhandler

med serviceleveranderen via en rekke forskjellige ka-
naler, bade personlig og gjennom teknologi.

BETJENING AV KUNDER VED HJELP AV TEKNOLOGI
Idenlitteraturen innenfor markedsforing hvor teknolo-
gieromhandlet, utkrystalliserer det seg tre hovedstrom-
ninger. Det er forskning paadopsjon ogimplementering
(Curran og Meuter 2005; Bitner, Ostrom og Meuter
2002; Meuter, Ostrom, Roundtree og Bitner 2003;2005),
forskning pa holdninger til teknologi (Simon og Usunier
2007; Dabholkar og Bagozzi 2002; Bobbit og Dabhoolkar
2001; Dabholkar 1996) samt evalueringer av teknologi
ogservicekvalitet, tilfredshet oglojalitet (Froehle 2006;
Fassnacht og Koese 2006; Meuter mfl. 2000; Parasu-
raman, Zeithaml og Malhotra 2005; Beatson, Coote og
Rudd 2006). I tillegg til disse stremningene foreslar Pa-
rasurman og Zinkhan (2002), Parasuraman og Grewal
(2000) Zeithaml, Parasuraman og Malhotra (2002) og
Zinkhan (2002) en forskningsagenda for temaet.

ADOPSJON AV TEKNOLOGI
Tidlig forskning pa adopsjon av teknologi har vektlagt

to forskjellige aspekter: kundenes beredskap til a adop-
tere teknologi for 4 benytte en tjeneste og kundenes

tilbeyelighet til & ville forsgke den for farste gang. For-
klaringsmekanismene for begge disse typene atferd er
hentet fra den anerkjente litteraturen om adopsjon

av innovasjoner. De mest interessante variablene her
er kompatibilitet med eksisterende atferd, relativ for-
del med den nye teknologien, kompleksitet, observer-
barhet, fordeler og enkelhet ved bruk. Andre variabler
som er studert, er oppfattet risiko ved bruk av teknologi,
kundens treghet nar det gjelder a forandre samhand-
lingsform med serviceleverandgren, engstelse ved bruk
av teknologi, behov for personlig samhandling, tidli-
gere erfaringer og demografiske variabler som alder,
kjonn, utdannelse og inntekt (for en litteraturgjen-
nomgang se Meuter mfl. 2005). Disse studiene bidrar
kun til a etablere den direkte relasjonen mellom disse

variablene og de to avhengige variablene: kundenes

beredskap til 4 adoptere teknologi og kundens farste

forsgk pa a bruke teknologi. De belyser ikke mer kom-
plekse relasjoner.

Meuter mfl. (2005) gar ett skritt videre og studerer
hvilke hovedfaktorer som har innflytelse pa beslutnin-
genbak detaller forste forsgket pa a benytte teknologi i
situasjoner hvor kundene har anledning til a velge mel-
lom flere former for serviceleveranse. Meuter finnerat
kundens beredskap til 4 benytte teknologi er definert
ved rollens klarhet, mens kundens motivasjon og evne
pavirker det farste forsgket og adopsjonen av teknologi.
Itrad med dette synet antar ogsa Zeithaml mfl. (2002)
atkundenes teknologiberedskap, definert som evne og
kompetanse til 4 bruke teknologi, pavirker deres adop-
sjon av teknologi. I takt med at kunder etter hvert har
blir vant til A benytte teknologi, har forskningsfokuset
blitt utvidet til ogsa a inkludere kundenes evalueringer
av teknologibaserte tjenesteleveranser.

EVALUERING AV SERVICELEVERANSEN

Arbeider sombelyser kunders evalueringer av tjenester,
er ofte tuftet pa ett av to perspektiv. I det ene perspek-
tivet har forskningsobjektet veert holdningsvariabler

fra forbrukeratferdslitteraturen ogi det andre typis-
ke tjenestemarkedsforingsvariabler. I denne studien

synes sistenevnte perspektiv mest relevant. Basert pa

sinsammenfatning avarbeiderinnenfor det sistnevnte

perspektivet, antar Zeithaml mfl. (2002) at kundenes

evalueringer av teknologibaserte tjenester er basert



pa bekymringer knyttet til sikkerhet, effektivitet og
enkelhet ved bruk, og at dette pavirker kundenes til-
fredshet ogintensjon om fremtidig gjenkjop. Innenfor
samme tradisjon finner Meuter mfl. (2000) i sin un-
dersgkelse at kundene er mer tilfredse med teknologi
nar den: hjelper kunden i akutte situasjoner, er bedre
enn alternativet, og nar den utfgrer jobben. Imidlertid
oppstar misngye nar: teknologien er svak, har darlig
design, eller at kunden er uskikket. De finner ogsa at
teknologisk engstelse (definert som brukerens oppfat-
telse avderes egen evne ogvilje til a bruke teknologiske
verktoy) ikke bare pavirker tilfredshet og fremtidige
intensjoner om a bruke teknologi, men ogsé hvorvidt de
vil anbefale serviceleverandgren til andre (Meuter mfl.
2003). Basert pa disse observasjonene kan vi konklude-
re med at det forst og fremst er arsakene til tilfredshet/
misngye som er vektlagt sa langt, mens forholdet mel-
lom teknologi ogkundelojalitet harblitt viet begrenset
oppmerksomhet.

Itillegg serviat selvom noen fa anerkjente forskere
innen tjenestemarkedsferingsfeltet anvender innsikt
fra forskning pa personlig service, er hovedtendensen
den at teknologien vurderes til a veere et helt nytt feno-
men, og at den spiller en mer sentral rolle enn hvilken
som helst annen kontekst. Dette til tross for at antagel-
sen ikke er testet ut og sammenlignet med alternative
antagelser. Parasuraman og Grewal (2000:172) foreslar
at falgende spgrsmal blir belyst i fremtidig forskning;
«[E]r kundenes lojalitet vanskeligere eller enklere a
oppnanar kunden samhandler med teknologi enn med
ansatte? Hvilke grensesettende betingelser eller mode-
rerende faktorer er relevante her?» Siden kundene al-
lerede ervant til a benytte seg av teknologiistadig flere
sammenhenger ogsa i serviceleveranser, tror vi ikke
bruk av teknologi vil forandre alt. Spesielt ikke i bank-
neaeringen, hvor minibank, kontofon og nettbank har
blitt benyttet i mange ar og er veletablerte former for
serviceleveranse. Vitrorimidlertid at teknologi spiller
enrolleikundens evalueringsprosess ogihvordan loja-
litetdannesisamspill med de andre lojalitetsdriverne.

UNDERS@KELSENS MAL

Parasuraman (1996) endret service-markedsfaringstri-
anglet, somillustrerte forholdet bedrift-ansatt-kunde

(Kotler 1994), til 4 bli en servicepyramide hvor tekno-
logi er inkludert som den fjerde dimensjonen. Tilleg-
geter mentaillustrere hvordan teknologien innvirker
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pa alle typer markedsfaring og alle typer interaksjo-
ner i bedriften, enten det er mellom ledelse og ansatt
(intern markedsfering), ansatt og kunde (interaktiv
markedsfering) eller mellom ledelse og kunde (eks-
tern markedsfaring). Den siste utvidelsen av model-
len viser ogsa viktigheten av a studere hvilken effekt
teknologien har pa de ulike gruppene i bedriften: kun-
den, den ansatte og ledelsen. Av disse tre er forholdet
mellom kunden og teknologien det mest kritiske nar
det gjelder a pavirke de ulike aspektene i kvalitet-ver-
di-lojalitetskjeden ettersom persepsjoner av kvalitet,
verdi og lojalitet representerer kunders vurdering av
interaksjonen med bedriften. Som nevnt tidligere er
et av poengene Parasuraman og Grewal (2000) pape-
ker, hvorvidt det er vanskeligere eller enklere a skape
lojale kunder ved bruk av teknologi versus personlig
serviceiserviceleveransen. De papeker ogsaatdetkan
vaere behovfor a belyse de grensesettende betingelsene
og modererende faktorene som matte vaere relevante
for a bygge lojalitet og beholde kundene. Malene med
denne undersgkelsen er derfor basert pa disse to po-
engene. I henhold til ideene og diskusjoneniavsnittet
over ser man at a erstatte personalet med teknologiikke
er en helt enkel avgjorelse selvom noen akademikere
og ledere synes a mene det. Derfor er det viktig at vi
trekker frem elementer fra tjenestemarkedsferingen
for & forsta hvilken pavirkning teknologi kan ha pa ut-
valgte elementer avforbrukernes atferd. Vivil forst se
pa hvordan de eksisterende relasjonene mellom til-
fredshet, affektiv og kalkulativ tilknytning og lojalitet
blir pavirket nar tjenesten leveres gjennom teknologi
istedenfor gjennom personlig service. Forskerne Pa-
rasuraman og Zinkhan (2002) har understreket vik-
tigheten av a studere driverne av lojalitet nar kunden
benytter teknologiiserviceleveransen. De konkluderer
med at kundenes lojalitet er vanskelig a vedlikeholde
pa Internett. «Med bare et klikk kan kjeperne bevege
segtil en helt annen Internettside og faktorer somiut-
gangspunktet tok dem til en Internettside, ikke trenger
abringe dem tilbake» (2002:291). I denne undersgkel-
sen gjor vi ingen forsgk pa a identifisere «nye» drivere
av lojalitet. Derimot forsgker vi a identifisere grenser
eller situasjoner som pavirker teknologiens rolle i a
bygge lojalitet. I trad med denne tankegangen presen-
terer vi og tester to alternative modeller for hvilken
rolle teknologien har. Den farste er basert pa antagel-
sen om at teknologi forandrer alt og er en moderator
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av relasjonen mellom lojalitet og driverne av lojalitet,
mens den andre hviler pa antagelsen om at teknologi
kun er en hvilken som helst annen kontekst, og at tek-
nologiens effekt pa lojalitet er indirekte gjennom loja-
litetsdrivere. Vart andre mal er derfor a finne frem til
hvilke situasjoner teknologien er mest hensiktsmessig
abruke for a skape lojalitet. Vibegynner med a beskrive
de aktuelle variablene i modellen og relasjonen dem
imellom. Deretter folger en beskrivelse avdatainnsam-
lingen, analysene og resultatene. Vi konkluderer med
en diskusjon av disse.

DRIVERE AV LOJALITET

Som tidligere nevnt er kundelojalitet et veldig viktig
middeliprosessen for a gke kundens livstidsverdi (Rust
mfl. 2000). I mange ar har lojalitet blitt sett pa som en
ngkkelfaktor for a generere profitt for bedrifter, noe som
er demonstrertiarbeidene til Heskett, Sasser og Schle-
singer (1997) og Reicheld (1996). Dette er hgyst forenelig
med kvalitet-verdi-lojalitet-lenken som er omtalt over.
Men hva er kundelojalitet? Den mest brukte definisjo-
nenavlojalitetidager Richard L. Olivers definisjon som
sier at «customer loyalty is a deeply held commitment
to rebuy or repatronize a preferred product or service
consistentlyin the future, despite situational influences
and marketing efforts having the potential to cause swit-
chingbehavior» (Oliver,1996:392). Kundenslojalitet gar
ogsa gjennom forskjellige faser. Det hele begynner med
en kognitiv fase, hvor informasjon tilgjengelig for kun-
deneroverbevisende og pekerienretning avatet merke
star over et annet. Denne fasen folges av en affektiv fase,
hvor deter et sterkt emosjonelt innslagbade i kundens
holdninger ogtilfredshet. Den tredje fasen er konativog
henspiller pa at kunden har intensjoner om a fortsette
som kundeifremtiden ogfelger en sterk forpliktelse til
agjore dette. Til slutt kommer den atferdsmessige fasen.
Her konverteres intensjoner og planer om a fortsette
som kunde til handling og faktisk atferd. Det er noen
kritiske variabler som pavirker lojalitet i disse fasene.
Disse variablene vil vi forklare nsermere.

KUNDETILFREDSHET

Kundetilfredshet er den mest veletablerte driveren
av kundelojalitet (se for eksempel Johnson mfl. 2001).
Igjen er det Richard L. Olivers definisjon som er den
gjeldende. Ifolge denne heter det at «customer satis-
faction is the consumer’s fulfillment response. Itis a

judgment that a product or service feature, or the pro-
ductitself, provided (oris providing) a pleasurablelevel

of consumption-related fulfillment, including levels of
under- or overfulfillment» (Oliver 1997:13). Kundetil-
fredshet pavirker kundens intensjoner om gjenkjop

(Anderson og Sullivan 1993), faktisk gjenkjop (Bolton

1998), sikrer fremtidig inntjening (Fornell 1992; Rust,
Zahorik og Keinigham 1995) og reduserer kostnade-
ne ved fremtidige transaksjoner (Reichheld og Sasser

1990). Tilfredse kunderilojalitetsprogrammer overser
for eksempel negative trekk ved «sin» bedrifti sammen-
ligning med konkurrenter (Bolton, Kannan og Bramlett

2000). Tilfredse kunder pavirker den langsiktige lonn-
somheten til en bedrift. Lojale kunder kjoper mer og
oftere, kostnadene ved transaksjonene reduseres og gir
et utgangspunkt for tilleggstjenester, hvilket gker krys-
salg og skaper raskere markedspenetrering. De gir ogsa

flere anbefalinger og deltari«vareprat», noe som gjor at

bedrifter kan gke priser og far en god forhandlingspo-
sisjon vis-a-vis leverandgrer, partnere og kanaler. Alle

disse faktorene kombinert styrker bedriftens posisjoni

markedet og gker samtidig aksjonaerenesverdi (Ander-
son, Fornell og Mazvancheryl 2004). Selvom tilfredshet

eretablert som en ngkkeldriver avlojalitet (se Johnson

mfl. 2001 for sammendrag avdenne forskningen), ser vi

ogsaattilfredshetikke driverlojalitet alene, men at det
ogsa finnes andre drivere. En av disse variablene er kun-
dens tilknytning til bedriften (commitment). Johnson
mfl. (2001) og Hansen, Sandvik og Selnes (2003) finner
atdette er enviktigvariabel for a forklare kundelojalitet,
den finnes i kunde-leverander-relasjoner (Morgan og
Hunt 1994), men er ogsa relatert til tilfredshet (se for
eksempel Johnson mfl. 2001).

KUNDENS TILKNYTNING TIL BEDRIFTEN
Kundens tilknytning til bedriften er en variabel som
forst har blitt benyttet for a forsta interoganisatoriske
relasjoner og transaksjoner mellom kjgper og selger
(Dwyer, Schurr og Oh 1987). Det har vist seg at denne
tilknytningen er en viktig variabel for 4 oppna vellyk-
kede (Morgan og Hunt 1994) og langsiktige relasjoner
(Gundlach, Achrol og Mentzer 1995), og at den pavirker
fremtidige gjenkjopsintensjoner (Garbarino og John-
son 1999). Tilknytningsform er ansett som gjensidig
forbegge parteneirelasjonen.

Begrepet tilknytning i denne sammenhengen har
oppstatt fra forskning innen organisasjonsatferd. Et



rammeverk bestaende av tre dimensjoner ble foreslatt
av Meyer og Allen (1990). Her er ansattes tilknytning til
arbeidsgiver konseptualisert som a reflektere et gnske,
etbehovogen forpliktelse til a vedlikeholde relasjonen
med organisasjonen. Den forste dimensjonen er den af-
fektive, som reflekterer en aksept av organisasjonenes
verdier, villighet til a anstrenge seg for relasjonen og et
gnske om avedlikeholde relasjonen. Den andre dimen-
sjonenreflekterer denkalkulative tilknytningsformen,
som er basert pabehovet for & fortsette relasjonen som
en konsekvens avkostnadene ved alternativt a avslutte
relasjonen. Den tredje og minst vanlige dimensjonen
reflektererindividets normative overbevisninger om at
relasjonen med organisasjonene bar fortsette. Meyer og
Allen (1990) mener det er riktigere a anse disse tre som
dimensjoner av tilknytning enn som typer, hvilket and-
re forskere har gjort. Selvom deter tre dimensjoner som
eridentifisertiforskningen parelasjoneriarbeidslivet,
erdetkun affektivogkalkulativtilknytning som ser ut til
avaere overforbar til relasjoner mellom kjgper og selger.
Dette later det til & veere generell enighet om, ogi alle
studier gjennomfort av Geyskenset, Steenkamp, Scheer
og Kumar (1996), Verhoef, Franses og Hoekstra (2002)
og Gustafsson, Johnson og Roos (2005) brukes disse to
dimensjonene. Hovedforskjellen mellom affektiv og
kalkulativ tilknytning er basert pa forskjellen i moti-
vasjonen som er underliggende for atferdsintensjonen
(Geyskens mfl.1996). Affektivt motivert tilknytning er
beskrevet som et gnske om a fortsette relasjonene pa
grunn av tilhgrighet til og positive folelser overfor den
andre parten. Kalkulativ tilknytning, pd den andre siden,
er behovet for a vedlikeholde en relasjon pa grunn av
kostnadeneved a avslutte relasjonen (byttekostnader)
kombinert med fordelene ved den investeringen som al-
lerede er gjort. Saledes er kalkulativ tilknytning en kald
vurderingavrelasjonen, somresultererien gkonomisk
avhengighet avden andre parten (Gustafsson mfl. 2005).
Disse todimensjonene er spesielt viktige for tjeneste-
leverandgrer hvor kunder ofte former emosjonelle band
tilde ansatte og dermed innferer hgyere byttekostnader
sammenlignet med forbruk avvarer. Forskning viser at
kunders tilknytning til de ansatte har en overspillings-
effekt og pavirker kundens tilknytning til bedriften og
har en sterk effekt palojalitet (Hansen mfl. 2003). Det
erantattat teknologi forhindrer denne tilknytningen i
a ta form via den psykologiske tilknytningen til de an-
satte, og derfor reduseres den affektive tilknytningen.
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Verhoef mfl. (2002) anser kalkulativ tilknytning a
veere assosiert med en negativ motivasjon til a fort-
sette en relasjon, fordi byttekostnader assosiert med
avslutningen av relasjonen er hgy. Teknologibrukere
har investert tid og ressurser for a leere den teknolo-
gien som er ngdvendig for a benytte seg av den gitte
tjenesten. Utsikten til a slippe unnaenslik investering
igjen kan gjore kunden lojal. Ofte har teknologibru-
kere gjort hjemmeleksen sin nar det gjelder a identi-
fisere den minst krevende tjenesteleveranderen, og a
bytte til en annen kan fore til at de ma pa ny ma laere
seg en teknologi. Dette ville veere veldig tidkrevende.
Kundenes valg er basert pa rasjonelle vurderinger av
alternativ, og derfor skulle man forvente at det er en
relasjon mellom affektivtilknytning, kalkulativ tilknyt-
ning og den foretrukne samhandlingsmaten, vaere seg
teknologi eller personlig service. Likevel er ikke denne
sammenhengen klar.

TEKNOLOGIENS ROLLE - MODERATOR
ELLER MEDIERT?
Forskning innen tjenestemarkedsforing ser pa tekno-
logi som en moderator av lojalitet, men vi mener tek-
nologi kun er én av flere kontekster hvor tjenester blir
levert. Men gitt den viktige medierende rollen affektiv
og kalkulativ tilknytning har i & forklare lojalitet, fore-
slarviat tilknytning vil spille en lignende rolle nar tek-
nologier endel avrelasjonen. Basert pa dette foreslar vi
to alternative modeller hvor teknologi spiller forskjel-
ligerolleriformingen avlojalitet. I den forste modellen
testervidetetablerte forholdet mellom lojalitet og dri-
verne: tilfredshet, affektiv og kalkulativ tilknytning, for
ase om teknologi modererer dette forholdet, se figur 1.
Vimotsierikke denne relasjonen mellom lojalitet og
driverne, vi argumenterer for at effekten av teknologi
palojalitet er indirekte og mediert gjennom driverne
av lojalitet, altsa tilknytning, se figur 2 nedenfor.

TESTING AV MODELLENE

DATAINNSAMLING

Bankbransjen ble valgt som studiefelt for denne studi-
enav flere forskjellige arsaker. Forst og fremstkjenner
bankeneistigende grad presset det medferer a operere

i et marked med sterk konkurranse. Oppegaende og
kunnskapsrike kunder krever stadig mer av bankene

sine. Bedre tilbud fra konkurrentene tiltrekker seg
kundenes oppmerksombhet. Bransjen er karakterisert
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FIGUR 1 Den Klassiske kundelojalitetsmodellen. Endres forholdet mellom kundelojalitet og driverne ved ulike typer kontakt?

Kunde-
tilfredshet

av et antall akterer som tilbyr relativt like produkter

og tjenester i et marked hvor det koster lite a flytte fra

én akter til en annen. A bygge lojalitet er derfor kritisk.
Vi tror at denne situasjonen ikke er typisk for banker

alene, men at bankbransjen er nyttig a bruke som eks-
empel siden den tilbyr relativt avanserte, teknologiske

tjenester. Kunder kan velge hvordan de vil fa sine tje-
nester levert: ved besgk i banken, giennom minibank,
kontofon eller over Internett. Disse ulike leveranseme-
todene gjor det mulig for oss a sammenligne de foreslat-
te relasjonene samt studere effekten teknologi har pa

kundenes lojalitet under ulike omstendigheter.

Data ble samlet inn gjennom en tverrsnittsstu-
die gjennom den arlige datainnsamlingen til Norsk
Kundebarometer ved Handelshoyskolen BI. Data-
innsamlingen ble gjennomfert av et profesjonelt da-
tainnsamlingsbyra. Respondentene ble intervjuet over
telefon. De som ikke var tilgjengelig pa forste forsgk,
ble ringt opp tre ganger for de eventuelt ble erstattet
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av andre respondenter. Hvert intervju varte i cirka 15
minutter. Utvalget bestar av respondenter fra de fire
storste bankene i Norge. Disse hadde pa dette tidspunk-
tet 75 % av markedet.

Utvalget bestar av 743 respondenter, hvorav 358
foretrekker a besgke banken nar de benytter seg av
bankens tjenester, 151 fortrekker a bruke kontofon, og
234 foretrekker a bruke Internett. Detaljer om utvalget
finnesitabell 1.

MAL

Kundetilfredshet, affektiv og kalkulativ tilknytning og

kundelojalitet er alle sammen operasjonalisert i trad

med Johnson mfl. (2001). En 10-punkts likertskala

(fra1til 10) ble brukt til & male variablene. Spgrsma-
lene bestar av to forskjellige skalaer, «enig»/«uenig»
og «misforngyd»/«forngyd». Respondentene hadde

ogsa mulighet til 4 svare «vet ikke» og «kan ikke svare»
itilfelle de manglet kunnskap eller erfaring.



FIGUR 2 Alternativ modell. Medieres type kontakt av tilknytning?
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ANALYSE

Prelimingere analyser viste at det ikke var noen for-
skjeller mellom de kundene som foretrekker kontofon
ogde som foretrekker & bruke Internett nar det gjelder
variablene lojalitet, tilfredshet, affektiv og kalkulativ
tilknytning (gjennomsnittsscorer i disse gruppene
er fremstilt i tabell 2.1). Derfor valgte vi 4 sla disse to
gruppene sammen til en «teknologigruppe». Den siste
gruppen kunder, som besgker banken, vil fra na av bli
kalt «personlig servicegruppe.»

Malet med den forste analysen er a bekrefte allerede
eksisterende relasjoner mellom tilfredshet, affektivog
kalkulativ tilknytning oglojalitet. Dette ble gjort ved &
undersgke folgende relasjoner:

(i) Relasjoner mellom tilfredshet, affektiv og kalkula-
tiv tilknytning og lojalitet

(ii) Folgende relasjonene ble testet gjennom fire sepa-
rate analyser som beskrevetitabell 3.1: Iregresjons-
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analyselbletilfredshet testet pa affektiv tilknytning,
iregresjonsanalyse 2 pa kalkulativ tilknytning og i

regresjonsanalyse 3 palojalitet. Tilfredshet, affektiv
og kalkulativ tilknytning ble testet pa lojalitet sam-
tidig i regresjonsanalyse 4. Alle testene oppnadde

signifikante resultater pa 0,05-niva. Videre viser

resultatene at effekten av tilfredshet palojalitet er

betydelig redusert nar affektiv og kalkulativ tilknyt-
ning inkluderes i testen. Dette far oss til 8 konklu-
dere at de to tilknytningsdimensjonene medierer

effekten avtilfredshet palojalitet. Disse resultatene

eritrad med resultater fra Johnson mfl. (2001).

Detandre malet med den farste analysen er a se omrela-
sjonen mellom variablene er forskjellige i de to gruppe-
ne,detvil simellom «personlig service» og «teknologi».
For akunne belyse dette ble testene gjennomfort sepa-
ratibegge gruppene. Resultatene fra disse testene er
summertitabell 3.2 0g 3.3. Alle relasjonenei tabell 3.2
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TABELL 1 Beskrivelse av utvalg

TYPE KONTAKT N MENN % KVINNER % GJENNOMSNITTLIG LENGDE PA BANKRELASJON
Besgk i banken 358 52 48 19 ar
Kontofon 151 42 58 14 ar
Internett 234 67 33 14 ar
TABELL 2.1 Gjennomsnittsscore i ulike grupper
KONTAKT TYPE LOJALITET TILFREDSHET AFFEKTIV KALKULATIV
TILKNYTNING TILKNYTNING
Besok 7,70 7,36 6,85 4,54
Kontofon 6,99 7,02 593 4,7
Internett 6,99 6,98 6,05 5,49
TABELL 2.2 Gjennomsnittsscore i «nye grupper»
KONTAKT TYPE LOJALITET* MEDIERT TILFREDSHET AFFEKTIV KALKULATIV
LOJALITET TILKNYTNING TILKNYTNING
Personlig 7,40 6,99 7,09 6,76 5,54
Teknologi 6,82 714 6,87 593 4,73

*Signifikant forskjellige ved p < 0,05

Alternativ 1: Er teknologi en moderator av forholdet mellom tilfredshet, affektiv og kalkulativ tilknytning og lojalitet? Med andre ord: Er kundenes loja-
litet avhengig av type kontakt med banken?

TABELL 3.1 Relasjonen mellom tilfredshet, tilknytning og lojalitet

(HELE UTVALGET UNDER ETT)

AVHENGIG ANALYSE 1 ANALYSE 2 ANALYSE 3 ANALYSE 4
VARIABEL AFFEKTIV TILKNYT- KALKULATIV TIL- LOJALITET LOJALITET
NING KNYTNING
R Square 0,44 0,18 0,48 0,64
Adj. R Square 0,44 0,18 0,48 0,63
Beta for tilfredshet 0,86 0,54 0,92 0,34
Beta for affektiv 0,53
Beta for kalkulativ 0,17

og 3. 3 er signifikante pa 0,05-niva. Videre ser vi at mgns-
teretirelasjonene mellom variablene er det samme,
ergo pavirker ikke bruk av teknologi forholdet mellom
tilfredshet, affektiv og kalkulativ tilknytning oglojalitet.
Tidligere analyser viser viktigheten av affektiv og kal-
kulativ tilknytning for & pavirke lojalitet, og hvordan
detkanveere villedende d konkludere at gkt tilfredshet
i seg selv vil gke lojalitet. Vi viser hvordan effekten av
tilfredshet pa lojalitet blir betydelig redusert nar til-

knytning blir inkludert i analysene. Dette etablerer

tilknytning som en viktig medierende variabel i denne

prosessen. Tilfredshet byggerlojalitet gjennom tilknyt-
ning. Med dette som bakgrunn undersgkte vi effekten av
kontakttype palojalitet versus affektiv og kalkulativ til-
knytning. Igjenble analysene gjennomfortiflere trinn,
som vist under. Folgende relasjoner ble undersgkt:

(i) Hvorvidt det er forskjeller i affektiv og kalkulativ



TABELL 3.2 Relasjonen mellom tilfredshet, tilknytning og lojalitet
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«PERSONLIG SERVICEGRUPPEN»

AVHENGIG ANALYSET AFFEK-| ANALYSE 2 ANALYSE 3 ANALYSE 4
VARIABEL TIV TILKNYTNING | KALKULATIV TIL- LOJALITET LOJALITET
KNYTNING
R Square 0,45 0,21 0,47 0,63
Adj. R Square 0,45 0,21 0,47 0,63
Beta for tilfredshet 0,82 0,54 0,85 0,26
Beta for affektiv 0,55
Beta for kalkulativ 0,15
TABLE 3.3 Relasjonen mellom tilfredshet, tilknytning og lojalitet
«TEKNOLOGIGRUPPEN»

AVHENGIG ANALYSE 1 ANALYSE 2 ANALYSE 3 ANALYSE 4
VARIABEL AFFEKTIV TIL- KALKULATIV TIL- LOJALITET LOJALITET

KNYTNING KNYTNING
R Square 0,42 0,14 0,48 0,63
Adj. R Square 0,42 0,14 0,48 0,63
Beta for tilfredshet 0,87 0,49 0,98 0,43
Beta for affektiv 0,51
Beta for kalkulativ 0,20

Alternativ 2: Er effekten teknologi har pa lojalitet indirekte og mediert av de to tilknytningsdimensjonene? Det vil si hvis vi sammenligner med person-
lig service, under hvilke omstendigheter er teknologi mer effektivt med hensyn til & produsere hayere lojalitet?

tilknytning avhengig av kontakttype. Multiple va-
riansanalyser (MANOVA) ble benyttet, hvor kon-
takttype var den uavhengige variabelen, og affektiv
og kalkulativ tilknytning var avhengige variabler.
Resultatene var signifikante pa 0,05-niva, med
F-verdier pa henholdsvis 22,27 for affektiv tilkny-
ting 0g 19,90 for kalkulativ tilknytning.

(i) Hvorvidt det er forskjellerilojalitet basert pa kon-

takttype, ble testet ved hjelp av ANOVA-analyse.
Her var kontakttype igjen den uavhengige varia-
belen oglojalitet den avhengige. Resultatet ble en

F-verdi pa 20,1, som var signifikant pa 0,05-niva,
med en gjennomsnittlig score pa lojalitet for de

som besgkte banken, pa 7,70 og 6, 99 for de som

brukte teknologi.

(iii)Relasjonen mellom kontakttype, affektiv og kal-

kulativ tilknyting og lojalitet. Kovariansanalyse
ble valgt som analysemetode, hvor affektiv og
kalkulativ tilknytning ble lagt inn som kovariater.
Kontakttypeble lagtinn som uavhengig variabel og

lojalitet som avhengig variabel. Resultatene viser

atdeteringen signifikante effekter avkontakttype

pa lojalitet. Likevel er bade affektiv og kalkulativ
tilknytning signifikante pa 0,05-niva. Effekten av
kontakttype pélojalitet forsvinner nar de to tilknyt-
ningsdimensjonene erinkludertiregresjonsanaly-
sen sammen med tilfredshet. Dette bekrefter til-
knytning som en medierende variabel i modellen.
Dette gjor at vikonkluderer med at det er ikke type

kontakt med banken, men type tilknytning som er
ansvarlig for effekten pa kundens lojalitet.

DISKUSJON

Den forste analysen reproduserer de forventede rela-
sjonene mellom lojalitet, tilfredshet, affektiv og kalku-
lativ tilknytning. Funn fravar studie viser at relasjonen
er uforandret nar utvalget blir delt i to grupper basert
pa type kontakt med banken. Dette viser at teknologi
ikke er en faktor som forandrer alt i relasjonen med
kundene, slik som antatt tidligere.
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Den andre analysen forsterker resultatene fra den
forste delen ved & demonstrere at det er de to tilknyt-
ningsdimensjonene som regulerer effekten avkontakt-
type palojalitet. Nar vi ser pa effekten av kontakttype
palojalitet isolert, ser vi at kunder som har hatt per-
sonligkontakt med banken, er betydelig merlojale enn
kunder som har benyttet teknologi. Dette er fremstilt
i tabell 2.2. Men nar vi tar hgyde for effekten av de to
tilknytningsdimensjonene (affektiv og kalkulativ), ser
vi at det faktisk er de kundene som benytter teknologi,
som er mest lojale. Dette er fremstilti tabell 2.2.

Affektiv og kalkulativ tilknytning har blitt identifi-
sert som viktige forutsetninger for a skape vellykkede
og langsiktige relasjoner mellom kjoper og selger og
for & pavirke kundenes kjgpsintensjoner. Vare funn
statter dette. Det er tilknytningen til serviceleveran-
dgren snarere enn kontakttype som er avgjerende for
kundeneslojalitet. Resultatene fravar studie indikerer
at teknologiikke forandrer alt. Den klassiske modellen
avhvordan kunder evaluerer tjenester og hvilke fakto-
rer som pavirker lojalitet, reproduseres her og holder
saledes fortsatt vann. Vi finner at kundetilfredshet har
endirekte effekt palojalitet og en indirekte effekt gjen-
nom affektiv og kalkulativ tilknytning nar analysene
giennomfgres i hele utvalget under ett (nar personlig
service- og teknologigruppen er slatt ssmmen og nar
de er utfgrt i de to gruppene separat). Med andre ord
er kundenes evalueringsprosesser de samme nar de
benytter teknologi som nar de mottar personlig servi-
ce. Interessant nok har teknologi ingen direkte effekt
palojalitet, men er mediert av tilknytning. Videre ser
vi i teknologigruppen at affektiv tilknytning (betako-
effisient = 0,51) er den sterkeste driveren av lojalitet,
fulgt av tilfredshet (betakoeffisient = 0,43). Kalkulativ
tilknytning er viktig, men svakere i sin effekt pa lojali-
tet (betakoeffisient=0,20). En av arsakene kan veere at
bankkunder har sveertlangvarige relasjoner til banken
sin. I gjennomsnitt har kunder som besgker banken
sin, veertkunderi19 ar, og de som bruker teknologi, har
veert kunderil4 ar.

VIDERE FORSKNING

Lojalitet har veert vanskelig a forklare, sa det kan veere

vel sa fruktbart a studere variablene som driver loja-
litet, nemlig tilfredshet og tilknytning. Istedenfor a

forsgke a forsta lojalitet ved forskjellige kontakttyper

bgrvidere forskning handle om a generere mer innsikt

omdrivere av tilfredshet og tilknytning under de ulike
kontakttypene. Er det forskjellige drivere av tilfredshet
og tilknytning nar kundene benytter teknologi versus
nar de mottar personlig service, kan veere et aktuelt
sporsmal for videre forskning. Slik innsikt ville kunne
gi markedsfarere og ledere et effektivt verktgy a arbei-
de med nar malet er a pavirke kundenes lojalitet og ske
kundeneslivstidsverdi. Det harblitt foreslattilitteratu-
ren atkunder som bruker teknologinar de benytter seg
avtjenester, er mer kalkulative isinrelasjon til service-
leverandgren, ettersom byttekostnadene apenbart er
lavere. Det kan meget godt veere tilfelleiandre bransjer
enn bankneeringen, hvor lange relasjoner er typiske.

Banker er kategorisert som leveranderer av varige
tjenester med formelle medlemskap, hvor kunden er
«abonnent» (Lovelock 1983).1 en tjeneste som ikke er
basert pa medlemskap og hvor enkeltstaende transak-
sjonene er hyppigere, kan det godt veere at vi finner et
annet mgnster.

KONKLUSJON

Flere forskningsstremninger har oppstatt innenfor fel-
tet markedsfering og teknologi. I mange avdem antas

det at teknologi forandrer alt og er et effektivt verktoy
for akutte kostnader. Vare funnviser at teknologi ikke

ngdvendigvis forandrer alt, men at detkun er én avflere

mater for kunden a benytte seg av tjenester pa og for

bedrifter 8 muliggjore innovasjoner og vekst gjennom

effektiv leveranse av sine tjenester. IBM har for eks-
empel sett denne forandringen komme og har gatt fra

avaere produktorientert til serviceorientert. Basert

pavare funn ber ledere forst og fremst vektlegge rela-
sjonsbygging med kundene sine pa gammeldags mate,
ved a knytte kundene til seg gjennom a tilby riktig ser-
vicekvalitet som gjor kundene forngyde. Teknologi bgr

derfor designes med det formal a forbedre servicekva-
litet og tilfredshet, ikke for a kutte kostnader.

Til tross for disse nye og interessante funnene er
ikke var undersgkelse siste ord i diskusjonen om tek-
nologiens rolle arbeidet med a skape lojale kunder. Vi
kan imidlertid slutte at kundens affektive tilknytning
til serviceleveranderen er den sterkeste driveren av
lojalitet, og at bruk av teknologi ikke forhindrer disse
folelsene i ablomstre.

Vitakker Norsk Kundebarometer ved Handelshaysko-
len BI for a ha gjort denne undersgkelsen mulig. @



