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1.3 FORMÅLET MED OPPGAVEN ............................................................................ 2 

1.4 PROBLEMSTILLING ......................................................................................... 2 

DEL 2: TEORETISK RAMMEVERK ............................................................... 3 

2.1 INTRODUKSJON ............................................................................................... 3 

2.2 DEFINISJON AV KUNSTIG INTELLIGENS ........................................................... 3 

2.3 DEFINISJON AV CHATBOT ............................................................................... 3 

2.4 DEFINISJON AV SERVICEKVALITET .................................................................. 4 

2.5 DEFINISJON AV KUNDETILFREDSHET .............................................................. 4 

2.5.1 Gap-modellen ......................................................................................... 5 

2.6 ANVENDTE TEORIER ....................................................................................... 6 

2.6.1 SERVQUAL ............................................................................................ 6 

2.7 FREMTIDENS KUNDESERVICE .......................................................................... 9 

DEL 3: METODE OG DATAINNSAMLING .................................................. 10 

3.1 INTRODUKSJON ............................................................................................. 10 

3.2 ANALYSEFORMÅL ......................................................................................... 10 

3.3 UNDERSØKELSESSPØRSMÅL ......................................................................... 10 

3.4 DESIGN OG DATABEHOV ............................................................................... 12 

3.4.1 Operasjonalisering og utforming av spørreskjemaundersøkelsen ....... 12 

3.4.2 Skalabruk og skalaverdier .................................................................... 13 

3.4.3 Pretest ................................................................................................... 14 

3.5 DATAINNSAMLINGSMETODE ......................................................................... 14 

3.5.1 Innhenting av sekundærdata ................................................................ 14 

3.5.2 Innhenting av primærdata .................................................................... 15 

3.5.3 Utvalgstyper og størrelser / Datainnsamling ....................................... 15 

3.5.4 Forskningsetikk .................................................................................... 15 

3.5.5 Feilkilder .............................................................................................. 16 

100567810047970998019BTH 32111



IKKE LEGG INN TEKST HER! 

Side iii 

  

DEL 4: ANALYSE OG FUNN ........................................................................... 17 

4.1 INTRODUKSJON ............................................................................................. 17 

4.2 DATA ANALYSE ............................................................................................ 17 

4.2.1 Datarensing .......................................................................................... 17 

4.2.2 Deskriptiv statistikk .............................................................................. 18 

4.2.2.1 Generelle funn ............................................................................... 18 

4.2.2.2 Normalfordelingsanalyse .............................................................. 18 

4.3 VALIDITET OG RELIABILITET ........................................................................ 19 

4.3.1 Overflatevaliditet .................................................................................. 19 

4.3.2 Konvergent validitet ............................................................................. 19 

4.3.3 Latente begreper .................................................................................. 21 

4.3.4 Divergent validitet ................................................................................ 22 

4.3.5 Reliabilitet ............................................................................................ 22 

4.3.6 Ekstern validitet .................................................................................... 23 

4.4 HYPOTESETESTING ....................................................................................... 24 

4.4.1 Multippel regresjonsanalyse ................................................................ 24 

4.4.2 T-test for to uavhengige stikkprøver ..................................................... 25 

DEL 5: DISKUSJON OG DRØFTING ............................................................. 27 

5.1 INTRODUKSJON ............................................................................................. 27 

5.2 MATERIELL KVALITET .................................................................................. 27 

5.3 EMPATI ......................................................................................................... 28 

5.4 PÅLITELIGHET .............................................................................................. 29 

5.5 REAKSJONSDYKTIGHET ................................................................................ 30 

5.6 TILLIT ........................................................................................................... 31 

5.7 SAMMENLIGNING AV CHATBOT OG MENNESKE ............................................. 32 

5.8 KRITIKK TIL STUDIE ...................................................................................... 33 

6.0 KONKLUSJON ............................................................................................. 35 

6.1 VIDERE FORSKNING ...................................................................................... 36 

LITTERATURLISTE ......................................................................................... 37 

VEDLEGG ........................................................................................................... 41 

 

 

100567810047970998019BTH 32111



IKKE LEGG INN TEKST HER! 

Side iv 

  

Forord 

 

Denne bacheloroppgaven innen Markedsføringsledelse er skrevet i forbindelse 

med vår fordypning i Digital Markedsføring på Handelshøyskolen BI. Etter mye 

arbeid dette semesteret, er vi fornøyde med å kunne fremlegge en oppgave vi er 

stolte av. Gruppen har en felles interesse for framtidens teknologi og 

kundeforståelse. Vi er derfor glade for at vi har fått muligheten til å dykke dypere 

inn i tematikken, og basere oppgaven vår på chatbot og kundetilfredshet.  

 

Arbeidet rundt bacheloroppgaven har vist seg å være krevende og utfordrende, 

men i alt en svært lærerik prosess. Vi har fått muligheten til å øke vår faglige 

kompetanse, både innenfor det valgte temaet og analyseteknikk. Vi har som 

resultat tilegnet oss svært mye kunnskap og erfaring, både som individ og gruppe. 

Erfaringen vil vi kunne dra stor nytte av i videre studier og karriere.  

 

Det rettes spesielt stor takk til veileder Bengt Gunnar Lorentzen, som gjennom 

hele semesteret har bidratt med konstruktive tilbakemeldinger og gode 

retningslinjer. Dette har vært til stor nytte. Videre vil vi takke øvrige forelesere 

gjennom de tre årene for formidling av nyttig og relevant kunnskap. 

Avslutningsvis vil vi takke våre medstudenter for gode diskusjoner og 

tilbakemeldinger. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Handelshøyskolen BI, Oslo, 03.06.2019 

BTH3211 Bacheloroppgave i Digital Markedsføring 
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Sammendrag 

 

Denne bacheloroppgaven innen digital markedsføring tar for seg hvordan 

chatbots, som en underkategori av kunstig intelligens, påvirker oppfattet 

servicekvalitet. Dette vil gi oss en indikasjon på hvordan oppfattet servicekvalitet 

har en påvirkning på kundetilfredsheten, ved bruk av chatbot.  

 

Formålet med studiet er å avdekke hvilken påvirkning bruk av chatbot har på 

opplevd servicekvalitet og tilfredshet i sammenheng med teknologiutviklingen. 

Resultatene som fremkommer i studiet vil gi nyttig informasjon om hvilke tiltak 

som bør stå i fokus ved utviklingen av bedriftenes fremtidige kundeservice.  

 

For å avdekke forholdet mellom opplevd servicekvalitet og tilfredshet ved bruk av 

chatbot har vi utarbeidet følgende problemstilling: Hvordan påvirker chatbot 

kundenes tilfredshet i kontakt med bedriftene, og vil dette ha noen effekt på 

fremtidens kundeservice? 

 

Videre presenteres det teoretiske rammeverket som vil danne grunnlaget for 

videre metode og analyse i studiet. Vi presenterer blant annet Service Quality 

Model som består av fem faktorer som skal ha vesentlig betydning for 

servicekvaliteten. På bakgrunn av det teoretiske rammeverket vil vi kunne se 

hvilke faktorer som er relevant for å svare på problemstillingen. 

 

I neste del av studiet følger en metodisk fremstilling som danner grunnlag for den 

utarbeidede undersøkelsen og resultatene. For å kunne svare på 

problemstillingen har vi valgt å utforme seks undersøkelsesspørsmål med 

tilhørende hypoteser. Vi finner det hensiktsmessig å benytte oss av en kvantitativ 

spørreundersøkelse med et deskriptivt design, da vi ønsker å trekke relativt sikre 

konklusjoner om hvordan ulike variabler vil påvirke oppfattet servicekvalitet og 

videre tilfredshet. 

 

For å besvare undersøkelsesspørsmålene og hypotesene har vi gjennomført en 

multippel regresjonsanalyse og en T-test. Den multiple regresjonsanalysen viser 

hvordan de uavhengige variablene påvirker den avhengige variabelen. I analysen 
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kommer det frem at faktorene Empati og Tillit er de to faktorene som har en 

påvirkning på Kundetilfredshet. I T-testen kommer det frem at brukerne av chat 

med menneske er generelt mer tilfreds enn brukerne av chatbot. Basert på 

resultatene fra analysene vil vi diskutere om dette vil ha noe effekt på fremtidens 

kundeservice som en avslutning før vi konkluderer.
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Del 1: Innledning 

1.1 Introduksjon 

Kunstig intelligens er et felt i sterk vekst og vil i de kommende årene trolig 

revolusjonere de fleste bransjer. Det spås at kunstig intelligens vil utgjøre 95% av 

kundedialogen innen 2025, som vil føre til en drastisk endring i måten bedrifter 

kommuniserer med sine kunder på. Det forventes i 2020 at henvendelser fra 

forbrukere vil behandles uten interaksjon med et menneske i 85% av tilfellene 

(Finance Digest, 2017).  

 

Denne utviklingen vises allerede med en stadig økt implementering av chatbots i 

kommunikasjonen med kunder, ansatte og øvrig interessenter. En undersøkelse 

utført av Oracle Inc. (2016) viser at 80% av de 800 intervjuede bedriftene allerede 

benytter chatbots eller har planlagt en implementering av verktøyet innen 2020. 

En chatbot kan bidra til å fullføre kjøp på nett, tilby finansielle råd basert på dine 

forbruksvaner, eller skreddersy forsikringsavtale basert på dine behov. Her 

foreligger det altså et stort potensial, men det ser likevel ut til at chatbots i 

hovedsak blir tildelt standard- og rutineoppgaver innen kundeservice. Oppgaver 

som tradisjonelt har blitt utført av mennesker.  

 

En rapport publisert av Garter (2017), presenterer to viktige og grunnleggende 

faktorer for bedrifters implementering av chatbot. En av dem er å styrke 

kundetilfredshet gjennom en mer effektiv kundebehandling. Spørsmålet er om 

effektivitet veier opp for den menneskelige kontakten og tilliten (Haan, H. de, 

2018).  

1.2 Tema  

Denne bacheloroppgaven tar for seg hvordan chatbots, som en underkategori av 

kunstig intelligens, påvirker oppfattet servicekvalitet. Dette vil gi oss en 

indikasjon på hvordan chatbot i kundeservice har en påvirkning på 

kundetilfredsheten. Resultatene av dette vil kunne gi retningslinjer på hva 

bedriftene bør fokusere på i utviklingen av fremtidens kundeservice.  
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Fremveksten av teknologi og stadig mer bruk av kunstig intelligens, har skapt en 

enorm endring i brukerens vaner og levemønster. Dette har tvunget bedriftene til å 

endre deres tilnærming og dialog med kunden. Resultatet av denne teknologiske 

fremveksten er foreløpig uklart, da utviklingen vil fortsette gjennom den fjerde 

industrielle revolusjon (referert i Heggernes, 2017, s. 35).  

 

Uavhengig av utviklingen er fortsatt nøkkelen i mange bedrifter å gi kunden gode 

opplevelser gjennom å tilby de riktige produkter eller tjenester, og god, effektiv 

kundeservice. I en verden der forbrukere stadig ønsker mer avkastning på tid og 

raskere tilgang på kvalitetsinformasjon, benytter flere bedrifter chat i dialogen 

med kundene. Studie relateres derfor til brukernes opplevelse av chat i form av 

robot, menneske eller en kombinasjon av disse (heretter hybrid).  

 

1.3 Formålet med oppgaven 

Studiets formål er å avdekke hvilken påvirkning bruk av chatbot har på opplevd 

servicekvalitet og kundetilfredshet, i sammenheng med teknologiutviklingen. 

Resultatene som fremkommer i studiet vil gi nyttig informasjon om hvilke 

områder som bør stå i fokus ved utviklingen av bedriftenes fremtidige 

kundeservice.  

 

1.4 Problemstilling 

For å avdekke forholdet mellom opplevd servicekvalitet og kundetilfredshet ved 

bruk av chatbot har vi utarbeidet følgende problemstilling: 

 

Hvordan påvirker chatbot kundenes tilfredshet i kontakt med bedriftene, og vil 

dette ha noen effekt på fremtidens kundeservice? 
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Del 2: Teoretisk rammeverk  

2.1 Introduksjon   

Vi vil her presentere det teoretiske rammeverket som vil danne grunnlaget for 

videre metode og analyse i studiet. Videre vil vi kunne se hvilke faktorer som er 

relevant for å svare på problemstillingen på bakgrunn av undersøkelsesspørsmål 

og hypoteser. 

 

2.2 Definisjon av kunstig intelligens 

Begrepet kunstig intelligens har på mange måter utviklet seg i retning av begreper 

som bærekraft og digitalisering. Disse begrepene brukes i vid forstand uten at det 

finnes en konkret enighet om hva definisjonen er. Selskapet Deloitte har følgende 

definisjon av begrepet “Kunstig intelligens er teori og utvikling av datasystemer 

som er i stand til å gjennomføre oppgaver som vanligvis krever menneskelig 

intelligens” (Rowe, 2018).  

 

Kunstig intelligens kan derfor defineres som datasystemer som benytter innsamlet 

data til å løse problemer og lære av egne erfaringer, uten menneskelig kontakt. En 

kan derfor trekke tydelige linjer til at utsagnet om at roboter vil ta over jobbene i 

fremtiden, har sitt utspring fra nettopp dette. 

 

2.3 Definisjon av Chatbot 

Chatbot er et av de mest konkrete og kjente eksempelet i sammenheng med 

kunstig intelligens. I enkle trekk kan chatbot beskrives som et program en kan 

snakke med skriftlig eller muntlig, og ble utviklet allerede på 60-tallet 

(Techopedia, 2019). Det er først i nyere tid at chatbots virkelig har gjort sitt inntog 

i en rekke bransjer, knyttet til kundeservice eller informasjonsinnhenting. I dag 

har de fleste av oss benyttet Apples «Siri», som anses å være det mest kjente 

eksemplet. Denne chatboten er som kjent verbal, mens vårt inntrykk er at de fleste 

bedrifter i dag etablerer skriftlige chatbots. 
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2.4 Definisjon av servicekvalitet 

Service er mennesker som innenfor et rammeverk anvender sin kompetanse til å 

utføre et sett av aktiviteter som i sum oppleves som verdifulle for kunden 

(Andreassen & Lervik-Olsen, 2016, s. 34). Vi omtaler ofte disse forholdene som 

kundeservice, som omhandler det sosiale møtet mellom kunde og 

tjenesteleverandør. Når en vurderer en bedrifts servicekvalitet, vil dette som oftest 

komme som et resultat av forventninger eller ønsker, sett opp mot kundens 

opplevde kvalitet.  

 

For å kunne si noe om hva servicekvalitet er, er de fire egenskapene Parasuraman, 

Zeithaml og Berry (1988) har definert, svært relevant. Den største forskjellen 

mellom et produkt og en tjeneste, er at en tjeneste er immateriell. Noe som 

hverken kan tas eller føles på. Den andre egenskapen er at service er heterogen, 

som vil si at tjeneste-gjennomførelsen vil oppleves forskjellig fra hver gang. Innen 

service skjer produksjon og konsum samtidig i møtet mellom mottaker og 

leverandør, kalt sannhetens øyeblikk (Normann, 1995). Til slutt kan ikke tjenesten 

lagres eller testes i forkant, men erfares gjennom mottakelsen.  

 

En serviceleveranse består av en rekke sannhetens øyeblikk, hvor målet med 

serviceleveransen er å skape høy verdi for kunden. Hvorvidt bedriften og de 

ansatte lykkes i å levere disse verdiene til kundene, kan måles som nivå på 

kundetilfredshet. Parasuraman et al. (1988) hevdet at avviket mellom kundens 

forventninger og deres opplevelser av servicekvaliteten ledet til graden av 

kundens tilfredshet. Avvikene kunne ses på som gap som påvirker 

servicekvaliteten og videre kundetilfredsheten. Dette illustreres i GAP-modellen, 

som vi vil komme tilbake til under “2.5.1 GAP-modellen”. 

 

2.5 Definisjon av kundetilfredshet  

Kundetilfredshet handler om alle inntrykkene og erfaringene en kunde har av 

leverandøren, produktene og tjenestene, samt hvilken relasjon kunden har til 

leverandøren. Kundens svar på dette danner kundens tilfredshet, som blir vist i 

Norsk Kundebarometer. Dette er en modell som illustrerer hvilke faktorer som er 

med på å påvirke tilfredsheten, som på sikt kan bidra til å skape kundelojalitet. 
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Modell 1: Norsk Kundebarometer (Samuelsen, Olsen & Peretz, 2016, s. 209) 

 

Kundetilfredshet er derfor veldig viktig for en bedrift for å kunne bygge lojalitet. 

Hvor tilfredse og lojale kunder blir kommer som et resultat av positive 

opplevelser, forventninger og kvalitet, samt tidligere erfaringer, oppfattelse og 

holdninger (Samuelsen et al., 2016, s. 209). Dette kan føre til økt lønnsomhet og 

vekst for bedriften.  

 

2.5.1 Gap-modellen 

For å kartlegge avviket mellom kundens forventninger til tjenesten og kundens 

opplevelse av tjenesten er Gap-modellen et nyttig verktøy. Modellen peker på 

dimensjonen mellom kvaliteten og manglene på tjenesten, som kan påvirke 

kundetilfredsheten. Hensikten med modellen er å oppnå tilfredse kunder ved å 

lukke gapet mellom kundens forventninger og opplevelse. Dersom gapene lukkes, 

kan bedriften lykkes i etablering av langsiktige kunderelasjoner. For en bedrift er 

det viktig å vite hva kunden forventer, velge riktig design og standard på 

tjenesten, levere riktig standard og holde lovnader. Kundetilfredshet er dermed en 

vesentlig evaluerende respons som har stor betydning for om kunden vil handle 

eller ikke (Andreassen & Lervik-Olsen, 2016, s. 31).   
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Modell 4: Gap-modell for servicekvalitet (Andreassen & Lervik-Olsen, 2016, s. 31)  

 

2.6 Anvendte teorier 

2.6.1 SERVQUAL 

Service Quality Model, SERVQUAL (heretter SQ), er et anerkjent verktøy for å 

måle oppfattet servicekvalitet. SQ består av fem faktorer som skal være av 

vesentlig betydning for servicekvaliteten (Parasuraman et al., 1988). På bakgrunn 

av anerkjennelsen forskningen har oppnådd, og dens relevans til vår 

problemstilling, vil dette være vår hovedmodell i studiet. 

 
Modell 3: SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) 
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SQ ble i utgangspunktet utviklet som en metodikk for å måle gapet mellom 

forventet og opplevd servicekvalitet i en tjenesteytende virksomhet (Parasuraman, 

et al., 1988). Den opprinnelige modellen bestod av ti dimensjoner. I senere tid har 

modellen blitt justert til fem overordnede dimensjoner som mål på servicekvalitet, 

ofte fremstilt som TERRA-skalaen (RATER): 

 

 
Tabell 1: TERRA-skalaen  

 

Å måle kundetilfredshet ved en tjeneste anses å være omfattende på bakgrunn av 

tjenestens fire egenskaper som tidligere nevnt. Det teoretiske rammeverket for 

dette studiet er derfor sentralt for å kunne si noe om problemstillingen. Faktorene i 

SQ har fått en bred anerkjennelse innen forskning og har en bred oppslutning i en 

rekke lignende studier, deler av disse benyttes også Norsk Kundebarometer. Selv i 

en digital verden er dette relevante faktorer å diskutere når servicekvalitet skal 

måles. Parasuraman et al. (1988) påpeker at faktorene er overordnet og generisk, 

og derfor anvendelig til alle tjenester.    

 

Det skal legges til at modellen i utgangspunkt er laget for det fysiske møtet 

mellom bedriften og kunden. Chatbot, er som tidligere definert, et tydelig digitalt 

verktøy. Det har i senere tid blitt forsket på en digitalisert versjon av SQ, kalt e-

SERVQUAL (heretter e-SQ). I forskning av e-SQ er det omstridt hvor mange 

hovedfaktorer som faktisk har en betydning for servicekvalitet. Basert på 
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forskningen til Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002, s. 363) presenteres 

elleve faktorer. Fire av disse overlapper med SQ, hvorav de resterende knyttes til 

bruken av teknologiske tjenester med unntak av faktoren Pris (Parasuraman, 

Zeithaml & Malhotra, 2005, s. 2).  

 

 
Modell 4: E - SERVQUAL (Zeithaml et al., 2000) 

 

Tidligere forskning med utgangspunkt i e-SQ ved måling av servicekvalitet innen 

digitale banktjenester, forteller at teorien må forskes ytterligere på for å sikre 

validitet i flere sammenhenger (Zavareh, Ariff, Jusho, Zakuan & Bahari, 2012, s. 

442). Teorien mangler derfor en like bred anerkjennelse som SQ. Fire av 

hovedfaktorene i SQ beskrives også i e-SQ. Majoriteten av de øvrige faktorene er 

tildels sammenfallende med underliggende dimensjoner i SQ eller Materiell 

kvalitet. På bakgrunn av en større mengde forskning og validitet vil vi i dette 

studiet ta utgangspunkt i SQ for måling av servicekvalitet ved bruk av chatbot. 

Ved måling av faktoren Materiell kvalitet vil vi gjøre en justering for å gjøre den 

relevant for chatbot, med utgangspunkt i e-SQ.   

 

Som nevnt vil vi anvende SQ som vår hovedmodell. Vi vil derfor ikke ta høyde 

for øvrige faktorer i målingen av kundetilfredshet enn de underliggende faktorene 

i servicekvalitet. De fem faktorene i SQ vil derfor være vårt grunnlag for å si noe 

om kundetilfredsheten. For forenkling vil vi av denne grunn hovedsakelig benytte 

begrepet.  
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2.7 Fremtidens kundeservice  

Ved å se på kundetilfredsheten opp mot et digitalt verktøy som chatbot, beveger vi 

oss mot hvordan fremtidens kundeservice vil se ut. I begrepet Fremtidens 

kundeservice har vi vektlagt bruken av teknologi i dialogen med kunden for å 

utføre god kundeservice. Digitale verktøy blir stadig hyppigere brukt av kundene i 

kontakt med bedriftene. Utvikling av brukervennlige, effektive og sikre verktøy 

vil derfor være viktig for bedriftene for å kunne opprettholde og styrke 

kundetilfredsheten, samt bygge lojale kunder i tiden fremover. Ved å se på 

kundetilfredshet ved bruk av chatbot, vil vi få resultater som kan gi en indikasjon 

på hva bedrifter bør og ikke bør fokusere på i utviklingen av fremtidens 

kundeservice.  
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Del 3: Metode og datainnsamling 

3.1 Introduksjon 

I denne delen av oppgaven følger en metodisk fremstilling som danner grunnlag 

for den utarbeidede undersøkelsen og resultatene. Ordet metode betyr en 

planmessig fremgangsmåte (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2016, s.15). Vi har 

valgt å ta utgangspunkt i en forskningsprosess som er beskrevet av forfatterne 

Gripsrud et al., (2016, s. 39). Prosessen utgjør seks ulike stadier: 

 

 
Modell 5: Forskningsprosessen (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2016, s.15) 

 

I denne delen vil de fire første punktene i forskningsprosessen bli redegjort for. 

De to øvrige vil behandles i påfølgende deler av studiet.  

3.2 Analyseformål 

Analysens formål er å kartlegge i hvilken grad chatbot som verktøy er en positiv 

eller negativ bidragsyter til kundetilfredshet. For å besvare problemstillingen har 

vi tatt utgangspunkt i det teoretiske rammeverket, SQ, i kombinasjon med 

respondentenes subjektive syn på servicekvaliteten. Vi ønsker deretter å kartlegge 

om det foreligger vesentlige forskjeller i kundetilfredsheten mellom de som 

anvender chatbot og de som anvender chat med menneske. Dette for å kunne si 

noe om veien videre mot fremtidens kundeservice.  

3.3 Undersøkelsesspørsmål 

For å kunne svare på problemstillingen har vi valgt å utforme seks 

undersøkelsesspørsmål, med tilhørende hypoteser. De fem første 

undersøkelsesspørsmålene tar utgangspunkt i hovedmodellens fem faktorer for 

servicekvalitet. For å kunne si noe om kundetilfredshet ved bruk av chatbot, må vi 

kunne si noe om servicekvalitet som disse faktorene måler. Dette vil til sammen 

utgjøre det vi ønsker å vite for å kunne svare på problemstillingen (Gripsrud et al., 

2016, s. 34).  
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Følgende undersøkelsesspørsmål tar derfor utgangspunkt i følgende:  

1. Har chatbotens funksjon og design påvirkning på kundetilfredsheten?  

a. H₀: Funksjon og design har ingen påvirkning på kundetilfredshet 

ved bruk av chatbot 

b. H₁: Funksjon og design har en positiv effekt på kundetilfredshet 

ved bruk av chatbot 

2. Har chatboten evne til å dekke kundens behov en påvirkning på 

tilfredshet? 

a. H₀: Chatbotens evne til å dekke kundens behov har ingen 

påvirkning på kundetilfredshet 

b. H₁: Chatbotens evne til å dekke kundens behov har en positiv effekt 

på kundetilfredshet 

3. Har chatbotens pålitelighet påvirkning på kundetilfredsheten? 

a. H₀: Pålitelighet har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruke 

av chatbot. 

b. H₁: Pålitelighet har en positiv effekt på kundetilfredshet ved bruk 

av chatbot 

4. Har reaksjonsdyktighet påvirkning for tilfredsheten blant brukerne 

av chatbot?  

a. H₀: Reaksjonsdyktighet har ingen påvirkning på kundetilfredshet 

ved bruk av chatbot 

b. H₁: Reaksjonsdyktighet har en positiv effekt på kundetilfredshet ved 

bruk av chatbot 

5. Har tillit påvirkning på kundetilfredsheten ved bruk av chatbot? 

a. H₀: Tillit har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruk av 

chatbot 

b. H₁: Tillit har en positiv effekt på kundetilfredshet ved bruk av 

chatbot 

6. Er brukere av chatbot mer tilfreds enn brukere av chat med 

menneske?   

a. H₀: Brukere av chatbot er like tilfredse som brukere av chat med 

menneske  

b. H₁: Bruken av chatbot fører til høyere tilfredsheten enn brukere av 

chat med menneske 
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3.4 Design og databehov 

Undersøkelsesdesign innebærer en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen 

skal legges opp for at man skal kunne løse den aktuelle oppgaven. Designet 

omfatter alle stadiene i forskningsprosessen etter at formål og 

undersøkelsesspørsmål er bestemt (Gripsrud et al., 2016, s. 46). 

 

Gripsrud et al. (2016) skiller mellom tre typer av design i den pragmatiske 

tilnærmingen som legges til grunn, derav eksplorativt (utforskende), deskriptivt 

(beskrivende) og kausalt (årsak-virkning) design. Vi finner det hensiktsmessig 

med tanke på vår problemstilling å benytte oss av et deskriptivt design. Dette fordi 

vi ønsker å trekke relativt sikre konklusjoner om hvordan ulike variabler vil 

påvirke oppfattet servicekvalitet og videre kundetilfredsheten.  

 

For å innhente primærdata utarbeidet vi en spørreundersøkelse. En 

spørreundersøkelse har som hovedformål å samle informasjon som gjør at 

kommunikasjon mellom intervjueren og respondentene blir standardisert. På 

denne måten blir alle respondentene i prinsippet utsatt for samme spørsmål 

(Gripsrud et al., 2016, s. 51). 

 

3.4.1 Operasjonalisering og utforming av spørreskjemaundersøkelsen 

Prosessen fra det generelle til det konkrete kan betegnes som operasjonalisering. 

Det dreier seg om det empiriske arbeidet med problemstillingen, og dette er særlig 

aktuelt ved innsamling av kvantitative data (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 

2011, s. 67). I vårt tilfelle er vi nødt til å operasjonalisere variablene for å teste 

hypotesene, og for å få svar på problemstillingen. Gripsrud et al. (2016) hevder at 

det sjeldent er mulig å få gode mål på komplekse variabler ved å kun stille ett 

spørsmål. Vi har derfor brutt opp de fem faktorene fra SQ til flere konkrete 

spørsmål som har til hensikt å måle ulike aspekter ved faktorene.  

 

Spørsmålene i spørreundersøkelsen (Vedlegg 1) ble derfor utformet med 

utgangspunkt i spørsmålsbatteriene fra forskningsartikkelen av Parasuraman et al. 

(1988). Disse er av den grunn oversatt til norsk.  Det er viktig å presisere at 

spørsmålene utformet til å måle faktoren Materiell kvalitet er justert for det 
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digitale aspektet, gitt funnene i forskning om e-SQ som belyses under 2.6.1 

SERVQUAL.  

 

Vi har fokusert på å følge retningslinjene til Gripsrud et al. (2016) ved utforming 

av spørsmålene. Dette er fulgt ved å benytte et enkelt og klart språk, unngåelse av 

ledende spørsmål, generalisering og doble spørsmål. Det ble utført en pretest for å 

kartlegge uklarheter, utdypet i 3.4.3 Pretest.  

 

For å unngå et høyt frafall av respondenter eller dalende konsentrasjon og 

interesse underveis, er det viktig med enkle og konkrete spørsmål. Det ble 

utarbeidet totalt 29 spørsmål, hvorav de første spørsmålene krever noe mer 

interesse enn de påfølgende. Demografiske spørsmål ble plassert i slutten av 

undersøkelsen, da disse anses som enklere. Undersøkelsen består av en mengde 

spørsmålsbatteri hvilket gjør undersøkelsen oversiktlig, som gir respondentene et 

inntrykk av at de har færre spørsmål å svare på. Dette for å opprettholde 

respondentens interesse fra start til slutt.  

 

Utvalget ble snevret inn ved å ekskludere dem som ikke hadde benyttet chat de 

siste tolv månedene. Dette for å sikre at vi får svar på holdninger som er relativt 

ferske i minnet til respondenten, og videre sikre reliabilitet i vår studie. Vi 

utarbeidet én “sti” til brukere av chatbot, og én sti til brukerne av chat med 

menneske, der stiene ellers er identiske. De som i første spørsmål oppga at de 

hadde benyttet seg av en hybrid chat, fikk spørsmålene som angikk chatbot. Dette 

ble gjort for å sikre et representativt antall respondenter i denne gruppen. Denne 

fordelingen ble valgt for å gjøre det enklere å identifisere forskjeller i de to 

utvalgene ved senere analyse, samt konkretiserte spørsmålene underveis i 

undersøkelsen i ytterligere grad.  

 

3.4.2 Skalabruk og skalaverdier 

I undersøkelsen har vi benyttet 7-punkts Likert-skala, hvor kun de to 

ekstremverdiene “svært uenig” (1) og “svært enig” (7) er navngitt. Denne skalaen 

er benyttet for å skape en mer nøyaktig oversikt over respondentenes subjektive 

holdninger til de ulike påstandene. Samt den grunn at SQ i sin form benytter 
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denne skalaen. Respondentene ble bedt om å svare på i hvilken grad de er enige 

eller uenige i en rekke påstander innenfor hver faktor. I det teoretiske 

rammeverket som ligger til grunn, er midtverdien i 7-punkts skalaen ansett som et 

nøytralt midtpunkt. De fem første spørsmålene er på nominalnivå, samt Q_13. 

Med unntak av Q_15 på kontinuerlig målenivå, er resterende spørsmål på 

ordinalnivå.  

 

3.4.3 Pretest  

Før distribusjon av det endelige spørreskjemaet ble undersøkelsen testet på en 

mindre gruppe personer, for å avdekke uklarheter og mangler ved undersøkelsen 

(Gripsrud et al., 2016, s. 142). Gruppen som pretestet bestod primært av 

medstudenter, venner, samboere og foreldre. Under pretestingen kom det frem at 

samtlige oppdaget at de kunne velge å hoppe over spørsmål. Dette løste vi ved å 

benytte oss av “Force Response”, og på denne måten minimere missing values. I 

tillegg fremkom det usikkerheter rundt hvordan man skulle respondere dersom 

man stilte seg usikker til en påstand. Vi innså at vår 7-punkts skala alene ikke ble 

ansett som uttømmende. Testpersonene følte seg tvunget til å svare på noe de ikke 

følte de hadde grunnlag til å svare på. Av denne grunn valgte vi å legge til “Vet 

ikke” som et åttende alternativ til hvert spørsmål.  

 

3.5 Datainnsamlingsmetode 

Det vil ofte være en fordel å benytte ulike typer data, både primær- og 

sekundærdata (Jacobsen, 2015, s. 140). Vi har bestrebet oss på å bruke 

primærkilder, men har sett det nødvendig og benyttet sekundærkilder for å berike 

og kontrollere informasjonen. 

 

3.5.1 Innhenting av sekundærdata 

Sekundærdata innebærer informasjon som ofte er samlet inn til et annet formål 

enn det denne forskningen ønsker å belyse (Jacobsen, 2015, s. 140). Av 

sekundærdata er det blitt benyttet bøker, elektroniske kilder og forskningsartikler. 

Vi bemerker oss at validiteten er lavere, da sekundærdata er samlet inn til et annet 

analyseformål (Gripsrud et al., 2016, s. 69).  

100567810047970998019BTH 32111



IKKE LEGG INN TEKST HER! 

Side 15 

  

3.5.2 Innhenting av primærdata 

Som utfylt i delene over ble det benyttet en spørreskjemaundersøkelse som 

metode for innhenting av primærdata. Dette anses som primærdata da 

informasjonen blir hentet direkte fra den primære kilden, og datainnsamlingen er 

skreddersydd vår problemstilling. Vi vil kun benytte vår primærdata i videre 

analysedel.  

 

3.5.3 Utvalgstyper og størrelser / Datainnsamling 

Populasjonen knyttet vår undersøkelse er personer som har benyttet seg av chat 

med menneske, robot eller i hybrid form. Gitt tid, midler og kapasitet, forsøkte vi 

å skape et utvalgt så likt populasjonen som mulig. Utvalgsrammen ble satt til 

personer som befinner seg på LinkedIn og Facebook. Til undersøkelsen vår valgte 

vi derfor et utvalg som karakteriseres som ikke-sannsynlighetsutvalg, mer 

spesifikt et bekvemmelighetsutvalg. Dette innebærer at vi trekker ut de som det er 

enklest å få tak i (Jacobsen, 2015, s. 302). Begge distribusjonskanalene har den 

ulempe at man begrenser utvalget til personer som har tilgang til Facebook og 

LinkedIn, og personer i vårt nettverk. Vi er med andre ord nesten garantert å få en 

skjevhet i sammensetningen av utvalget i forhold til hva som gjelder befolkningen 

(Gripsrud et al., 2016, s. 174). Denne metoden for utvalg har den svakheten at det 

ikke er et representativt utvalg fra populasjonen i statistisk forstand, og vi kan 

derfor ikke uttale oss om populasjonen på bakgrunn av funnene vi gjør fra 

utvalget. Vi forsøkte å begrense skjevhetene ved å få nettverket til å distribuere 

spørreskjemaet, slik at vi kunne oppnå ytterligere mangfold blant respondentene. 

Undersøkelsen var tilgjengelig i tre uker, i håp om å oppnå et antall respondenter 

på 200 personer.  

 

3.5.4 Forskningsetikk 

Vi har tilpasset forskningen til EUs personvernforordning (GDPR). Alle 

respondenter er derfor anonymisert, og dataen vi sitter på vil kun bli benyttet til 

studiets formål.  
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3.5.5 Feilkilder 

Ved bruk av sosiale medier som distribusjonskanal av spørreundersøkelsen vil det 

trolig foreligge noe dekningsfeil. Vi kan anta at ikke alle som har benyttet seg av 

chatbot eller chat befinner seg på sosiale medier, og utvalgsrammen dekker derfor 

ikke populasjonen godt nok. Et ytterligere resultat av bekvemmelighetsutvalget er 

at utvalget har en relativt skjev aldersfordeling. Vi har primært respondenter i 

alder 20-30 år. Ved å dele spørreundersøkelsen gjennom vårt nettverk, har vi 

forsøkt å oppnå et bredere aldersspekter blant respondentene. Da vi til dels ikke 

har lykkes med dette, ser vi tendenser til en ikke-responsfeil.  

 

En annen feilkilde er at de utformede spørsmålene av Parasuraman et al. (1988) 

ble oversatt til norsk. Dette kan føre til at respondentene tolker spørsmålet som 

noe annet enn hva som var vår intensjon i oversettelsen. Dette kan ha en 

innvirkning på interessen og konsentrasjonen til respondentene som igjen kan føre 

til misforståelser. I tillegg kan dette gi utslag i senere analyse, da vi muligens ikke 

har konstruert spørsmål som måler den ønskede faktoren på riktig måte i henhold 

til forskningsgrunnlaget vårt. Videre er spørsmålene knyttet til Materiell kvalitet 

justert for det digitale aspektet, som kan slå ut feil i analysen, i likhet med øvrig 

oversettelse.  

 

Avslutningsvis er det rimelig å anta at respondentene i løpet av tolv måneder kan 

ha glemt enkelte aspekt og holdninger til bruken av chat, som kan føre til målefeil. 

Muligens ville det vært hensiktsmessig å snevre inn denne perioden til seks 

måneder, men dette ville på den andre siden snevret inn utvalgsstørrelsen vår.  
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Del 4: Analyse og funn  

4.1 Introduksjon 

I denne delen skal vi analysere dataene vi har fått gjennom spørreundersøkelsen. 

Formålet med analysen er å kartlegge de avhengige og uavhengige faktorene som 

ligger til grunn for å kunne svare på undersøkelse spørsmålene og 

problemstillingen. Dataen vi har fått fra spørreundersøkelsen er analysert i 

statistikkprogrammet JMP. Hovedanalysene i denne delen baserer seg på 

multippel regresjonsanalyse og T-test for to uavhengige stikkprøver. 

4.2 Data analyse 

4.2.1 Datarensing 

Før vi kunne begynne på analysen var vi nødt til å finne eventuelle feilkilder, 

ekstremverdier eller missing values. For å sikre validiteten og reliabiliteten i 

undersøkelsen renset vi all data etter avslutningen av undersøkelsen. Dette innebar 

at vi ekskluderte all data tilhørende respondenter som ikke har, eller var usikre på 

hvorvidt de har benyttet seg av chat. Spørreundersøkelsen var derfor utformet på 

en slik måte at respondenter uten betydning kunne utelukkes på et tidlig stadium, 

da de ikke er representative for vår problemstilling. “Vet ikke”-svar ble registrert 

som missing values, for å unngå skjevfordeling i Likert-skalaen og derfor påvirke 

normalfordelingen. For å muliggjøre utførelsen av ulike analyser, vil vi behandle 

dataene på intervallnivå. Teoretisk sett er skalaspørsmålene på ordinalnivå, som 

fører til at vi “presser” dataen opp et målenivå.  

 

Målet var et utvalg på 200 respondenter. Det skulle dog vise seg ved 

datarensingen at en større andel av respondentene ikke hadde benyttet chat før, og 

derfor ikke var representative for vår studie. Ved tidspunktet vi eksporterte 

svarene inn i JMP hadde vi et antall respondenter på 216, hvorav 109 av disse 

hadde benyttet en form for chat. 
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4.2.2 Deskriptiv statistikk 

4.2.2.1 Generelle funn 

Vi vil her presentere generelle funn fra vår undersøkelse. Disse er ikke av 

avgjørende art for å besvare hypotesene, men er nyttig informasjon for å kartlegge 

utvalget og hvor stor andel som har benyttet seg av de ulike formene for chat. 

 

Blant de 109 respondentene som hadde fullført spørreskjemaet, representerte dette 

en overvekt av kvinner på 71%. Dette utgjorde 77 kvinner og 32 menn. 

Skjevfordelingen er uheldig, men forventet som en følge av det faktum at vi har 

benyttet oss av et bekvemmelighetsutvalg. Respondentene hadde en 

gjennomsnittsalder på 27 år. Vi har fire respondenter mellom 55 og 60 år som 

påvirker standardavviket til en verdi på 9,2. Dette bidrar til å øke 

gjennomsnittsalderen. Vi velger derfor å vurdere medianen som den mest 

representative indikatoren på aldersgjennomsnittet, som ligger på 24 år.  

Respondentene utgjør en relativt jevn fordeling mellom bruk av chatbot, chat med 

menneske eller en hybrid chat. Fordelingen er henholdsvis 37%, 29% og 34%.  

 

4.2.2.2 Normalfordelingsanalyse 

For flere av analysene vi har utført stilles det krav til normalfordeling. Vi benytter 

oss av skjevhet og kurtose (skewness og kurtosis) som observator på hvorvidt 

noen av spørsmålene avviker fra normalfordelingen. Skjevhet forklarer asymmetri 

i sannsynlighetsfordelingen, og kurtose er en tallstørrelse som beskriver hvor spiss 

sannsynlighetsfordelingen er (Salkind, 2011, s. 61-63). Spørsmål som er utenfor 

intervallet (2,-2) bør vurderes slettet for å sikre reliabiliteten til dataene. 

 

Tabell 2: Normalfordeling 
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Vi ser at spørsmål MQ_4 har en skewness på -1,65 og en kurtosis på 2,18. Dette 

spørsmålet vil muligens ikke egne seg godt med tanke på å predikere eksempelvis 

en regresjonsanalyse, da det ikke er nok variasjon i svarene. Dog ser vi at 

spørsmålet har en kurtosis som ligger rett over det anbefalte intervallet. Grunnet 

det marginale avviket har vi valgt å beholde spørsmålet. Vi finner spørsmålet 

viktig, og vi tror spørsmålet måler et aspekt av Materiell kvalitet som de øvrig tre 

spørsmålene tilhørende denne faktoren ikke dekker i tilstrekkelig grad. I tillegg er 

det ønskelig å inkludere så mange spørsmål som mulig inn i videre analyse. Vi 

mener videre at det å beholde dette spørsmålet ikke vil påvirke resultatene i 

vesentlig grad, da det som nevnt foreligger et marginalt avvik.  

 

4.3 Validitet og reliabilitet 

Det er viktig å vurdere hvor god spørreundersøkelsen er ved å vurdere 

undersøkelsens reliabilitet (pålitelighet) og validitet (gyldighet). Vi vil nå ta for 

oss ulike typer validitet og reliabilitet som er relevant for vår studie. Validitet 

handler om i hvilken grad vi måler det vi ønsker å måle. Reliabilitet handler om i 

hvilken grad vi kan stole på at resultatene er pålitelige, og om målingen ville gitt 

det samme resultatet dersom vi hadde gjentatt undersøkelsen flere ganger 

(Gripsrud et al., 2016, s. 61).  

4.3.1 Overflatevaliditet 

Overflatevaliditet uttrykker hva målene ser ut til å måle subjektivt. Optimalt sett 

burde en forsker på feltet sett over spørsmålene og bekrefte hvorvidt disse 

stemmer overens med begrepet de har til hensikt å måle (Gripsrud et al. 2016, s. 

134). I vår undersøkelse har vi benyttet oss av spørsmålsbatteri fra 

forskningsartikkelen av Parasuraman et al. (1988). Forskningen er benyttet som 

utgangspunkt i videre forskning og studier, som styrker overflatevaliditeten. Dog 

har vi vært nødt til å oversette spørsmålene fra engelsk til norsk, som på sin side 

kan bidra til å svekke validiteten.  

 

4.3.2 Konvergent validitet 

Konvergent validitet omhandler hvorvidt indikatorer som vi antar at måler den 

samme teoretiske variabelen, er høyt korrelert med hverandre (Gripsrud et al. 

2016, s. 134). Dette er én av to former for begrepsvaliditet, og er svært viktig ved 
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testing av sammenhengen mellom begreper og operasjonaliseringen av disse. For 

å vurdere vår konvergente validitet har vi valgt å benytte oss av en faktoranalyse. 

SQs fem faktorer er å anse som ikke-observerbare faktorer. Av forskningen gjort 

på modellen, antar vi gjennom vår hypotese at disse fem faktorene måler 

Servicekvalitet. Av denne grunn kan vi benytte oss av en bekreftende 

faktoranalyse. Vår studie bygger på en hypotesetestende metode, der vi tester om 

de ulike faktorene faktisk måler begrepet (Janssens, Wijnen, Pelsmacker & 

Kenhove, 2008, s. 281).  

 

Gripsrud et al. (2016) fremlegger en tommelfingerregel om at faktorladningen må 

ha en absoluttverdi på minimum 0,30. Garson (2010) hevder på sin side at en 

faktorladning på <,40 anses som svak, og en ladning på ≥,60 som sterk. Ifølge 

Brown (2015) vil høye faktorladninger indikere god konvergent validitet.  

 

I tabellen under har vi lagt frem en endelig operasjonalisering av 

spørreundersøkelsen vår. Spørsmål E_4 med for lav faktorladning på 0,23 er 

ekskludert.  

 

Tabell 3: Faktoranalyse 

 

Materiell kvalitet: Utskriften fra JMP viste at én faktor hadde Eigenvalue på over 

1,00. Vi beholdt derfor én faktor basert på Kaiser’s kriterium. Med faktoranalysen 

ser vi at MQ_3 og MQ_4 som omhandler selve chatten, har en noe lavere score på 

om lag 0,5. Ved eliminering av disse to spørsmålene ble imidlertid ikke analysen 

hverken mer valid eller reliabel. Da alle spørsmålene scorer over 
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minimumsverdien på 0,30, beholdes de selv om det skal sies at de er noe svakere 

enn hva vi kan anse som en sterk ladning etter Garson (2010). De to svake 

faktorladningene kan ha kommet som et resultat av at vi har utarbeidet 

spørsmålene med utgangspunkt i e-SQ, og tilpasset de bruk av chatbot. 

 

Empati: Igjen viste faktoranalysen én faktor med Eigenvalue >1. Fra 

faktoranalysen kom det frem tre spørsmål med solide faktorladninger. Det fjerde 

spørsmålet (E_4) er forkastet, da dette fikk en faktorladning på 0,24. Ved nøyere 

observasjon så vi at dette spørsmålet om chattens “åpningstid” skilte seg fra de tre 

andre spørsmålene, og er ikke avgjørende for senere analyse. Etter ekskludering 

av spørsmål E_4 oppnådde vi vesentlig høyere faktorladninger blant de 

gjenværende spørsmålene. 

 

Pålitelighet: Faktoranalysen gav igjen et utslag i én faktor med Eigenvalue over 1, 

samt høye faktorladninger. Vi lot derfor samtlige spørsmål forbli som mål på 

pålitelighet. Alle fire faktorladningene var over 0,80.  

 

Reaksjonsdyktighet: Faktoranalysen for reaksjonsdyktighet gav tilsvarende 

resultat som de foregående analysene. Det fremkom én faktor med Eigenvalue >1. 

Alle tre spørsmål lader sterkt på denne faktoren, og vi valgte derfor å beholde 

dem. 

 

Tillit: Igjen viste faktoranalysen til én felles faktor med Eigenvalue over 1,00. 

Alle fire spørsmål fikk faktorladninger på godt over 0,30 og vi valgte derfor 

beholde de som mål på Tillit.  

 

4.3.3 Latente begreper 

Vi har indeksert variablene i datasettet ved å transformere faktorene til de latente 

begrepene hovedmodellen fremlegger. Vi har summert de enkelte målene og 

dividert dette på antall spørsmål tilknyttet hver variabel. Vi sitter da igjen med 

faktorene Materiell kvalitet, Empati, Pålitelighet, Reaksjonsdyktighet og Tillit, 

som vil benyttes i videre analyse.  
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4.3.4 Divergent validitet  

Divergent validitet tester hvorvidt faktorene er lavt korrelert med hverandre 

(Gripsrud et al., 2016, s. 351). Desto mindre korrelasjon, jo mer gyldighet. Vi har 

utført en korrelasjonstest for å vurdere resultatene etter divergent validitet. Ifølge 

Brown (2015) kan faktor-korrelasjoner ≥,80 muligens indikere svak diskriminant 

validitet. Dersom korrelasjonen er høy kan det være at flere av variablene 

overlapper hverandre og måler samme side av et fenomen, som i neste omgang 

kan gi negativt utslag i en multippel regresjonsanalyse. Dette fordi modellen kan 

få problemer med å identifisere faktorenes individuelle effekt på den avhengige 

variabelen (Kristoffersen, 2013, s. 36). Ifølge Gripsrud et. al. (2016, s. 351) må 

man være på vakt ved korrelasjon mellom to variabler på over 0,90. Den høyeste 

korrelasjonen er mellom de to faktorene Empati og Pålitelighet på 0,80. 

Forfatterne påpeker at en forutsetning for regresjonsanalyse er at det ikke skal 

foreligge en perfekt kollinearitet. Multikollinearitet mellom de uavhengige 

variablene vil dermed være mindre sannsynlig for dette studiet. Dette kan dog 

ikke sies med sikkerhet.   

 

Tabell 4: Korrelasjonsmatrise 

 

Vi kan ut fra tabellen se at vi ikke står overfor korrelasjonsverdier som opplagt vil 

forårsake problematisk kollinearitet. Dette da den høyeste korrelasjonen er 

mellom faktorene Empati og Pålitelighet på 0,80, som er <,90. Det foreligger dog 

en forholdsvis høy korrelasjon mellom flere av faktorene. Da faktorene måler 

samme begrep, Servicekvalitet, kan vi anta at de i en viss grad vil korrelere.  

 

4.3.5 Reliabilitet 

Som tidligere nevnt innebærer reliabilitet i hvilken grad vi kan stole på at 

resultatene er stabile, og at undersøkelsen vår hadde fått samme svar dersom den 

hadde blitt benyttet på et senere tidspunkt. Reliabilitet er en nødvendig, men ikke 
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tilstrekkelig betingelse av validitet. Det vil si at de tilfeldige feilene som oppstår 

burde være minst mulig for at spørreundersøkelsen skal være reliabel. De 

systematiske feilene burde det også være færrest mulig av. Dette fordi feilene som 

gjøres når en skal måle noe empirisk er summen av tilfeldige og systematiske feil 

(Gripsrud et al., 2016, s. 131).  

 

En av metodene for å måle reliabilitet er å måle den interne konsistensen i våre 

spørsmål. Her har vi valgt å benytte oss av Cronbachs Alfa som er en indikator på 

hvor reliabel en empirisk måling er. Ifølge Gripsrud et al. (2016, s. 215) er 

tommelfingerregelen at verdien bør ligge over 0,7, men ikke være for nær 1,0 for 

å regnes som reliabel. Som vi ser i Tabell 3: Faktoranalyse, har alle våre fem 

variabler en tilfredsstillende Cronbachs Alfa på mellom 0,7 og 1. Vi kan dermed 

fastslå at det foreligger god reliabilitet tilknyttet de ulike variablene.  

 

4.3.6 Ekstern validitet 

Ekstern validitet handler om i hvilken grad resultatene fra studiet kan overføres til 

lignende situasjoner. Det vil si at ekstern validitet handler om 

generalisering, sammenligning av enkelttilfeller. Kjønnsfordelingen av 

respondentene peker mot at dette studiet ikke er representativt for populasjonen. 

På den andre siden er studiet i høy grad basert på tidligere forskning, hvor de 

aktuelle faktorene for å måle Servicekvalitet og Kundetilfredshet har blitt anvendt 

i forskning over lang tid. Med utviklingen av e-SQ ser vi også at flere av 

faktorene går igjen i de digitale så vel som de fysiske tjenestene. I motsetning er 

viktig å trekke frem at e-SQ fortsatt er en noe tvetydig modell, og at enkelte 

faktorer har vist seg å ikke sammenfalle universelt i forskning. SQ på sin side er 

heller ikke beregnet til å måle digital Servicekvalitet. Dette svekker studiens 

eksterne validitet. Studiet har videre vist seg å ha en generell høy reliabilitet som 

gir en antydning til styrket ekstern validitet. Konklusjonen vil være at den 

eksterne validiteten for studiet er middels.  
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4.4 Hypotesetesting  

4.4.1 Multippel regresjonsanalyse 

For å få svar på hypotesene tilknyttet undersøkelsesspørsmålene våre, har vi valgt 

å utføre en multippel regresjonsanalyse. Formålet med denne analysen er å studere 

sammenhengen mellom flere uavhengige variabler og en avhengig kontinuerlig 

variabel (Gripsrud et al., 2016, s. 296). De uavhengige variablene i denne 

analysen er de fem faktorene fra TERRA-skalaen, mens den avhengige er 

Kundetilfredshet. Vi har her utført en separat analyse hvor vi kun har inkludert 

respondentene som har benyttet chatbot og hybrid. Vi kan aldri bevise en 

årsakssammenheng med en regresjonsanalyse, men benyttes her for å fastslå 

samvariasjon (Gripsrud et al., 2016, s. 297; Johannessen et al., 2011, s. 320). 

 

Vi har følgende hypoteser basert på våre undersøkelsesspørsmål:  

H₀: β₁ = 0  H₁: β₁ > 0 Materiell kvalitet har en positiv effekt på Kundetilfredshet 

H₀: β₂ = 0  H₁: β₂ > 0 Empati har en positiv effekt på Kundetilfredshet 

H₀: β₃ = 0 H₁: β₃ > 0 Pålitelighet har en positiv effekt på Kundetilfredshet 

H₀: β₄ = 0  H₁: β₄ > 0 Reaksjonsdyktighet har en positiv effekt på Kundetilfredshet 

H₀: β₅ = 0  H₁: β₅ > 0 Tillit har en positiv effekt på Kundetilfredshet  

 

Determinasjonskoeffisienten R² viser forholdstallet 0,706. Dette betyr at de 

uavhengige variablene forklarer 70,6% av variansen i Servicekvalitet som en 

indikator på Kundetilfredshet. Jo nærmere R² er 1, desto bedre. Forklaringskraften 

i vårt tilfelle kan derfor anses som relativt god. R² og R² har dessuten et minimalt 

avvik, som indikerer at modellen vi jobber med er realistisk (Gripsrud et al., 2016, 

s. 324) 

 
Tabell 5: Multippel regresjonsanalyse  

*  faktoren er signifikant på 95% nivå 
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Vi ser at kun de to uavhengige variablene Empati og Tillit har en signifikant verdi 

på 95%-nivå. Variablene er så signifikante at faktorene Empati og Tillit ville vært 

signifikant ved bruk av 99% signifikansnivå. De to uavhengige variablene har en 

positiv effekt på Kundetilfredshet. Analysen viser imidlertid at Materiell kvalitet, 

Pålitelighet og Reaksjonsdyktighet ikke har en signifikant påvirkning på 

Kundetilfredshet. Vi kan derfor vise til følgende oversikt.  

 

 
Tabell 6: Undersøkelsesspørsmål og hypoteser 

 

Vi kan dermed konkludere med at det er en signifikant forskjell for US2 og US5, 

og forkaster H0. Øvrig er det ingen signifikant sammenheng for US1, US3 og 

US4 og vi beholder derfor H0. Vi ser imidlertid at Materiell kvalitet, gitt av US1, 

kan anses å være tilnærmet signifikant ved bruk av 90% signifikansnivå. 

Betydningen av dette vil vi diskutere ytterligere i drøftelsen.  

 

4.4.2 T-test for to uavhengige stikkprøver  

For å evaluere vårt siste undersøkelsesspørsmål rundt hvorvidt brukerne av 

chatbot er mer eller mindre tilfredse enn de som benytter chat med menneske, har 

vi utført en T-test for to uavhengige stikkprøver.  
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Vi har utarbeidet følgende hypoteser: 

H₀: Brukere av chatbot er like tilfredse som brukere av chat med menneske  

H₁: Brukere av chatbot har forskjellig tilfredshet enn brukere av chat med 

menneske 

 

H₀: μ₁ = μ₂     μ₁ = Tilfredshet Chatbot 

H₁: μ₁ ≠ μ₂      μ₂ = Tilfredshet Menneske 

 

T-testen viser at signifikansnivået Prob > |t| er på <,0001, og indikerer derfor at 

det foreligger en signifikant forskjell i Kundetilfredsheten. I tillegg ser vi at vi kan 

forkaste H₀ ettersom testobservatoren (t-verdi) har en verdi på 4,49 og kritisk t 

over 100 frihetsgrader med et signifikansnivå på 0,05 er 1,645. Vi deler så 

signifikansnivået på to da vi analyserer en tosidig test. Da |t| > t𝛼/₂, altså |4,49| > 

1,96, forkaster vi nullhypotesen.  

 

 
Tabell 7: T-test 

 

 
Tabell 8: Gjennomsnitt Kundetilfredshet  

 

Ved å se på gjennomsnittet av de to ulike formene for chat kan vi ved avlesning 

fastslå hvilke av brukerne som er mest tilfreds. Brukere av chat med menneske er 

vesentlig mer tilfreds enn brukere av chatbot. 
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Del 5: Diskusjon og drøfting 

5.1 Introduksjon 

Før vi kan trekke en endelig konklusjon, må resultatene som kom frem i analysen 

diskuteres. Denne delen har vi valgt å dele inn etter SQs fem faktorer som vi har 

basert oppgaven på.  

5.2 Materiell kvalitet 

H₀: Funksjon og design har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruk av 

chatbot. Vi beholder nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå ikke foreligger 

sammenheng mellom disse to faktorene. Alternativhypotesens ordlyd om en 

positiv effekt samsvarer heller ikke med funnene gjort i analysen.  

 

I multippel regresjonsanalysen kan vi anse denne faktoren som tilnærmet 

signifikant ved bruk av 90% signifikansnivå. P-verdien for Materiell kvalitet opp 

mot Kundetilfredshet er 0,1056. Ved signifikant funn på 90%, vil det være rimelig 

å anta at det har en relevant effekt på Kundetilfredshet. Vår alternativhypotese 

stemmer ikke overens med funnet i analysen, da sammenhengen har en tydelig 

negativ effekt på -0,25. En økning med én enhet i svarskalaen, svekkes 

respondentens tilfredshet med -0,25%. Dette strider mot vår hypotese om en 

positiv effekt og setter derfor et annet lys på funnet enn hva vi i utgangspunkt 

hadde sett for oss.  

 

Rasjonelt sett kunne man antatt at en godt etablert nettside som er funksjonell med 

et godt design, ville styrket kundetilfredsheten. Med denne tankegangen gir det 

negative resultatet lite mening. Dette kan komme på bakgrunn av spørsmålene 

som er blitt justert for det digitale verktøyet, og at spørsmålene dermed ikke måler 

Materiell kvalitet i samme forstand som i SQ. I tidligere analyse viste det seg i 

tillegg at spørsmål MQ_4 ikke var normalfordelt. Dette kan ha påvirket utfallet og 

gjøre at vi ikke kan trekke konklusjoner om en bakenforliggende populasjon. 

 

Chat, i form av bot og menneske, har i dag blitt en stadig vanligere komponent i 

kundedialogen. En kan på mange måter si at dette går fra å være et 

konkurransefortrinn til å bli en standard, en hygienefaktor (Hammer, 2018). For å 

prøve og tolke det negative resultatet, kan det rasjonelt vurderes om Materiell 

100567810047970998019BTH 32111



IKKE LEGG INN TEKST HER! 

Side 28 

  

kvalitet er å anse som en hygienefaktor for brukerne. Brukere forventer at 

chatboten er tilstede, og vil bli misfornøyd om den ikke er der. Ved 

tilstedeværelsen vil ikke nødvendigvis det materielle aspektet ved chatboten skape 

mer tilfredshet, men heller ha en tendens til å skape misnøye dersom den ikke 

fungerer optimalt. Undersøkelsen viser at respondentene sier seg svært enig i 

påstandene om at det foreligger god materiell kvalitet, med et gjennomsnitt på 

5,46 på Likert-skalaen (Vedlegg 11). Dette kan ha kommet som et resultat av at 

dagens tilbydere av chatbots som oftest allerede har ivaretatt dette aspektet. Gitt at 

dette er tilfellet, bør bedriftene ha et sterkt fokus på å etablere gode, synlige og 

funksjonelle chatbots i dialogen med kunden slik at dette ikke blir en faktor til 

misnøye for bedriftens kunder.  

 

På en annen side kan det argumenteres for at brukerne av chatbot er mindre 

materielt fokusert enn ved øvrig tjenesteytelser, eksempelvis kantinetjenester. 

Med det mener vi at det ved denne tjenesten er det ikke avgjørende med et pent 

design eller oversiktlig nettside. Det kunden primært fokuserer på, er å motta 

service for å få løst et problem. Materiell kvalitet er muligens ikke av avgjørende 

art for å levere god Servicekvalitet ved bruk av digitale tjenester.   

 

Det er viktig å presisere at det ikke er noe grunnlag for at det er en signifikant 

forskjell, og at H₀ derfor beholdes, på tross av diskusjonen over. Noe annet ville 

vært en Type-I feil.  

5.3 Empati 

H₀: Chatbotens evne til å dekke kundens behov har ingen påvirkning på 

kundetilfredshet. Vi forkaster nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå er en 

sammenheng mellom Empati og Kundetilfredshet.  

 

I multippel regresjonsanalysen kan vi se at denne faktoren er signifikant ved bruk 

av 95% signifikansnivå. P-verdien for Empati opp mot Kundetilfredshet er 

0,0043. Resultatet forteller oss at chatbotens evne til å gi kunden individuell 

bistand og sette kundens behov i fokus har påvirkning for kundens tilfredshet. 

Dette er faktoren som har nest størst påvirkning på Kundetilfredshet. 
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En standardisert beta på 0,41 viser at denne faktoren har en sterk påvirkning på 

Kundetilfredshet. Gitt vår analyse, er dette den nest sterkeste uavhengige 

variabelen i forklaringen av Kundetilfredshet. Faktoren har et positivt estimat på 

0,48, som var noe forventet. I kundeservice er kundens behov selve hjørnesteinen, 

og at personen mottar individuell bistand for å få løst et problem. Jo mer villig en 

chatbot er til å bistå kunden, jo høyere blir kundetilfredsheten. 

 

På den andre siden strider dette funnet med forskningen til Parasuraman et al., 

(2002) om e-SQ, der det fremkommer at faktoren Empati i SQ ikke er en 

suksessfaktor for kundedialog i digitale flater. Det kan dog diskuteres om Empati 

er en like viktig faktor for både standardspørsmål så vel som omfattende 

problemløsning (Parasuraman et al., 2002, s. 363). Forskning antyder at 

mennesker søker attributtene under Empati ved situasjoner av omfattende bistand. 

Dette tyder på at Empati, uavhengig av verktøy, forblir en viktig faktor for 

Kundetilfredshet. 

 

5.4 Pålitelighet  

H₀: Pålitelighet har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruke av chatbot. 

Vi beholder nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå ikke foreligger en 

signifikant sammenheng mellom Pålitelighet og Kundetilfredshet. 

 

Pålitelighet fikk et estimat på 0,06 og en Std Beta på 0,07. Dette betyr at faktoren 

har en svært liten effekt på Kundetilfredshet, hvilket er interessant med tanke på at 

tidligere analyser viste en Cronbach Alfa på 0,91. Dette indikerer at vi har en sterk 

reliabilitet og at spørsmålene i spørreundersøkelsen fanger opp hele begrepet 

Pålitelighet.  

 

P-verdien for Pålitelighet opp mot Kundetilfredshet er 0,71. Resultatet fastslår at 

det er mye usikkerhet knyttet opp til dette, og vi ser ingen signifikant effekt 

mellom uavhengig og avhengig variabel. Grunnen til dette kan være at en chatbot 

ikke klarer å løse problemet til kunden i tilstrekkelig grad, eller ikke gir optimal 

og riktig informasjon til kunden. Etter vår erfaring er dette et relativt kjent 

fenomen blant chatbot-brukere. Rasjonelt sett burde dette trolig vært en sterk 
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faktor for Kundetilfredshet. E-SQ definerer Pålitelighet som en online-spesifikt 

attributt, som går spesifikt på systemene til en nettside eller en del av nettsiden 

(Parasuraman et al., 2002, s. 363). Her blir tekniske problemer og tilgang 

funksjoner poengtert som viktige attributter. Gitt at vi har tatt utgangspunkt i SQ 

på grunn av høyere anerkjennelse, viser resultatene at spørsmålene i 

spørreundersøkelsen trolig burde vært justert for det digitale aspektet på lik linje 

med Materiell kvalitet.  

 

5.5 Reaksjonsdyktighet 

H₀: Reaksjonsdyktighet har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruk av 

chatbot. Vi beholder nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå ikke foreligger 

en sammenheng. 

 

Estimatet og Std Beta til Reaksjonsdyktighet er det laveste i analysen på mindre 

enn 0,01. Dette indikerer at denne faktoren har mer eller mindre ingen påvirkning 

på Kundetilfredshet. Igjen ser vi at reliabiliteten gjennom Cronbach Alfa er sterk 

på 0,80. Spørreundersøkelsen ser derfor ut til å fange opp hele begrepet. Det 

interessante med dette resultatet er at Reaksjonsdyktighet kommer frem som en 

vesentlig faktor i e-SQ. I motsetning til Materiell kvalitet og Pålitelighet finner 

Parasuraman et al. (2002) i sin forskning på e-SQ ingen vesentlige forskjeller i 

definisjonen av Reaksjonsdyktighet fra SQ. Med en P-verdi på 0,96 fastslår 

resultatet at det også her foreligger svært mye usikkerhet, og derfor ikke kan ses å 

ha en sammenheng ved bruk av chatbot.  

 

Spørsmålene fra spørreundersøkelsen er basert på forskning av SQ. Dette vil på 

mange måter si at resultatet på spørsmålene skulle gitt et signifikant utslag, da 

Reaksjonsdyktighet er en faktor som påvirker Kundetilfredshet hos kunden i følge 

det teoretiske rammeverket. Når resultatet tydelig viser en svært minimal 

sammenheng, kan det bety at respondentene ikke forstår hva spørsmålene 

innebærer. En underliggende faktor her kan være at respondentene ikke bruker 

relativt mye tid på å tenke over hvordan interaksjonen faktisk har vært, eller at 

kontakten har vært for så lang tid siden at vedkommende ikke husker dialogen. Et 

tiltak for å motvirke dette, ville vært å sende ut spørreundersøkelsen direkte etter 
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kundekontakten. På denne måten har kunden dialogen ferskt i minne, og kan svare 

ytterligere på sin opplevelse av sannhetens øyeblikk hva gjelder forventet 

ventetid, villighet og responstid.  

 

Ved nærmere observasjon kan vi se at Reaksjonsdyktighet har sammenlagt det 

høyeste gjennomsnittet blant de fem faktorene med en score på 5,7 (Vedlegg 11). 

Dette betyr at majoriteten av respondentene sier seg svært enig i påstandene om at 

chatbotens reaksjonsdyktighet er god. I likhet med Materiell kvalitet, peker dette 

mot at Reaksjonsdyktighet kan anses anses som en hygienefaktor for brukerne. En 

reaksjonstid som er kort vil altså være forventet, og ikke nødvendigvis føre til økt 

tilfredshet. Derimot vil et avvik fra forventet responstid trolig skape misnøye.  

 

5.6 Tillit 

H₀: Tillit har ingen påvirkning på kundetilfredshet ved bruk av chatbot. Vi 

forkaster nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå er en sammenheng mellom 

Tillit og Kundetilfredshet.  

 

I multippel regresjonsanalysen kan vi se at denne faktoren er signifikant ved bruk 

av 95% signifikansnivå. P-verdien for Tillit opp mot Kundetilfredshet er 0,0002. 

Resultatet forteller oss at en chatbots kompetanse, informasjonsbehandling og 

troverdighet har en sterk påvirkning på Kundetilfredshet. Dette bekreftes ved at 

denne faktoren når de høyeste estimat-verdiene på 0,6, og en Std Beta på 0,51. 

Tillit har dermed en vesentlig påvirkningsfaktor på Kundetilfredshet. 

 

Fremover vil det være viktig for bedriftene å kommunisere til kundene at deres 

personvern (GDPR) blir høyt prioritert i kundedialogen. Det kommer tydelig frem 

i analysen at dette er en viktig faktor for kundens serviceopplevelse og 

Kundetilfredshet. Relevant kompetanse og god informasjonsbehandling vil være 

viktige faktorer for at kundene skal oppleve bedriftene som troverdige. Disse 

attributtene tyder på at Tillit vil fortsette å være en viktig faktor for 

Kundetilfredshet. 
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5.7 Sammenligning av chatbot og menneske  

H₀: Brukere av chatbot er like tilfredse som brukere av chat med menneske. Vi 

forkaster nullhypotesen da det på 95% signifikansnivå er en forskjell mellom 

tilfredshet hos brukere av chatbot og tilfredshet hos brukere av chat med 

menneske.   

 

P-verdien for Kundetilfredshet er 0,0001. Resultatet forteller oss at det er en 

signifikant forskjell mellom tilfredshet hos brukere av chatbot og tilfredshet hos 

brukere av chat med menneske. 

 

Gjennomsnittlig er brukere av chat med menneske vesentlig mer tilfreds enn 

brukere av chatbot. Dette kan vi også lese av gjennomsnittet, hvor differansen 

mellom brukernes tilfredshet er stor. Brukere av chatbot har en Kundetilfredshet 

som tilsvarer 4,39 på Likert-skalaen. Det er verdt å merke seg at dette er over 

medianen, og at vi derfor kan anslå at disse brukerne i gjennomsnitt stiller seg 

positive til chatbots. Naturligvis kunne dette resultatet vært enda høyere, og det er 

derfor interessant å se på hvilke faktorer som kunne påvirket kundetilfredsheten 

positivt, eller hva som er med på å skape dette avviket fra menneskelig chat.   

 

Det skal nevnes at det foreligger en kilde som kan skape skjevheter i resultatet. 

Utvalget Chatbot består av mennesker som krysset av på bruk av chatbot de siste 

tolv månedene samt de som krysset av på bruk av chat i hybrid form. Med andre 

ord består utvalget av en andel personer som på et tidspunkt har vært i kontakt 

med et menneske via chat. Som resultatene denne T-testen fremlegger, er 

brukerne av chat med mennesker generelt mer tilfredse enn de av chatbot. 

Sammenslåingen av utvalget til Chatbot kan dermed ha skapt en positiv 

forskyvning av gjennomsnittet. Dersom man hadde ekskludert brukere av hybrid 

chat, ville gjennomsnittet for Chatbot trolig vært noe lavere. Vi kan derfor ikke 

med 100% sikkerhet anta at gjennomsnittsverdien av Kundetilfredshet for Chatbot 

er representativ for disse brukerne.  

 

Fra bedriftens perspektiv kan det virke som at kundene ikke ser verdien av 

teknologien, og muligens ikke har god nok kunnskap om bruken av chatbot. Fra 

kundens perspektiv derimot, kan det virke som at teknologien ikke er utviklet godt 
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nok, og heller ikke til deres behov. Dette kommer tydelig fram i diskusjonen og 

resultatet i sammenligningen av chatbot og menneske.  

 

Et spørsmål som reiser seg, er om teknologien har kommet lenger enn mennesket. 

I mange forskningsstrømmer innen teknologi- og markedsføringsfeltet antas det at 

teknologi vil forandre alt og være et effektivt verktøy for å kutte kostnader 

(Lervik-Olsen & Singh, 2009). Den enorme teknologiutviklingen kan ha blitt en 

driver for bruk av nytenkende teknologi som brukerne verken forstår, eller som 

klarer å tilfredsstille deres behov. Funnene til Lervik-Olsen og Singhs (2009) 

forskning viser at teknologi er én av flere arenaer for brukerne å benytte seg av en 

tjeneste på, uten at det nødvendigvis vil utgjøre en enorm omveltning. Chatbot er 

med dette en av metodene å komme i kontakt og holde kontakten med bedriften 

på. Fremfor å fokusere på selve teknologien, må bedriften ha fokus på 

relasjonsbyggingen. Et snevert fokus på nytenkende teknologi alene, vil kunne 

øke eventuelle kundegap og dermed svekke kundetilfredsheten. Mennesker 

knyttes fremdeles av gammeldagse relasjoner, selv om teknologien har gjort 

hverdagen vår svært annerledes. Teknologien har på mange måter kommet lenger 

enn mennesket. Utformingen av nye løsninger bør formes rundt serviceleveransen 

og ikke kutt av kostnader (Lervik-Olsen & Singh, 2009). Dette gjenspeiles i at 

brukere av chat med menneske er mer tilfreds enn brukere av chatbot, samt den 

signifikante betydningen av faktorene Empati og Tillit.  

 

5.8 Kritikk til studie  

Ved et tilbakeblikk erkjenner vi at det kan foreligge noen svakheter ved oppgaven. 

En av disse er utfordringer rundt det teoretiske rammeverket. På den ene siden har 

vi valgt å skrive om et tema som det er gjort mye forskning på, nemlig 

kundetilfredshet. På den andre siden valgte vi å spisse oppgaven mot et snevert 

tema, nemlig chatbot. Dette har ført til at vi har utarbeidet en noe vid 

problemstilling. For å ha spisset oppgaven ytterligere burde vi trolig ha fokusert 

på én av de uavhengige faktorene i SQ, i stedet for alle fem. Dette ville gitt oss 

muligheten til å studere dette forholdet ytterligere, sett på ulike aspekter ved 

faktoren, og dykke dypere inn i tematikken.  
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Hva gjelder spørreundersøkelsen hadde vi håpet på flere respondenter. Vi burde 

tatt i betraktning at det er først relativt nylig chatbot har blitt benyttet i større 

skala, og at det i dag er mange som enda ikke har opparbeidet seg en holdning og 

kunnskap til dette. Det kan derfor ha vært utfordrende for mange å svare på 

holdningsspørsmålene, som majoriteten av spørsmålene bestod av. Dette kan ha 

vært årsaken til et lavt antall respondenter, og ikke minst en frafallsprosent på 

nesten 50%. I tillegg gav usikkerheten utslag i et relativt høyt antall missing 

values da mange benyttet seg av “Vet ikke” som alternativ. Dette særlig på siste 

spørsmål som omhandlet teknologisk kompetanse, hvor vi hadde hele 34 missing 

values. Vi fikk tilbakemelding på at dette spørsmålet var vanskelig å forstå, og at 

noen av spørsmålene hadde en uklar ordlyd.  

 

Mulige misforståelser, i kombinasjon av at vi tilpasset spørsmålene rundt 

Materiell kvalitet på bakgrunn av e-SQ fremfor SQ, førte til at denne faktoren gav 

uventede resultater i regresjonsanalysen. Analysene viser senere at Pålitelighet 

burde hatt en digital justering av spørsmålene for å samsvare bedre med hva vi 

ønsket å måle. Det er tydelig at faktorene i SQ fortsatt er relevant, men at en 

lignende studie heller burde bygge på e-SQ.    

 

Flere av spørsmålene i undersøkelsen ble aldri brukt til videre analyse. Vi ser i 

ettertid at dette var spørsmål vi kunne unngått å ta med i spørreskjemaet. Ved å 

utelukke de ubrukte spørsmålene ville undersøkelsen blitt kortere og enklere, som 

igjen kunne gitt et positivt utslag i antallet respondenter. Flere ville da trolig 

deltatt og fullført undersøkelsen. En siste tanke er at vi målte Kundetilfredshet ved 

kun ett direkte spørsmål. Vi ser i ettertid at vi burde supplementert med ytterligere 

spørsmål for å fange opp ulike aspekter og varians ved denne faktoren.  
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6.0 Konklusjon 

Formålet med studien er å avdekke hvilken påvirkning bruk av chatbot har på 

opplevd servicekvalitet og kundetilfredshet, i sammenheng med 

teknologiutviklingen.  

 

For å avdekke forholdet mellom opplevd servicekvalitet og kundetilfredshet ved 

bruk av chatbot har vi utarbeidet følgende problemstilling:“Hvordan påvirker 

chatbot kundenes tilfredshet i kontakt med bedriftene, og vil dette ha noen effekt 

på fremtidens kundeservice?” 

 

På bakgrunn av analyse og diskusjon kan vi konkludere med at bruk av chatbot 

har en påvirkning på kundens tilfredshet ved å se på faktorene for servicekvalitet. 

Gjennom multippel regresjonsanalyse ser vi at Empati og Tillit er de to faktorene 

som har en påvirkning på Kundetilfredsheten i kontakt med bedrifter. Basert på 

dette studiet, hadde de tre øvrige faktorene Materiell Kvalitet, Påvirkning og 

Reaksjonsdyktighet ingen påvirkning. Øvrige faktorer for kundetilfredshet som 

ikke er inkludert i SQ, er ikke tatt høyde for i dette studiet. Faktorene for 

Servicekvalitet, gir derfor grunnlaget for Kundetilfredsheten. Gitt at utvalget har 

en viss grad av skjevfordeling, kan resultatene ikke si noe om populasjonen i sin 

helhet, men heller fungere som en indikator.  

 

Videre viser analysen at kundetilfredsheten er vesentlig høyere ved bruk av chat 

med menneske enn hva den er ved chatbot. For framtidens kundeservice vil det 

derfor være viktig å utvikle en relasjons- og servicerettet teknologi, fremfor en 

kostnadseffektiv. Bedrifter som mestrer dette vil trolig kunne lukke flere 

kundegap, samt oppnå høyere grad av kundetilfredshet som peker mot en større 

grad av lojalitet. På mange måter kan man si at den nye teknologien ikke helt ennå 

oppfattes som kundeservice for brukerne. 
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6.1 Videre forskning 

Basert på deler av vår kritikk til studie mener vi det vil være relevant å dykke 

dypere inn i tematikken for videre forskning. Ved å fokusere på én av de 

uavhengige faktorene vil man kunne avdekke hvilke underliggende attributter 

brukerne anser som vesentlig for opplevd servicekvalitet. Dette kan bidra til å 

avdekke hvordan bedriftene bedre kan utnytte de teknologiske verktøyene i 

kundedialogen.   

 

Studiet har videre vist at SQ er et godt utgangspunkt for å måle Servicekvalitet 

også i en digital sammenheng. Dog ser vi gjennom enkelte tvetydige resultater, at 

det oppstår mangler i målingen av enkelte faktorer. E-SQ har vært forsket på i en 

rekke sammenhenger, men en mangler fortsatt en universell modell som kan 

benyttes i like stor grad som SQ. Videre forskning på e-SQ innen online-

spesifikke problemstillinger vil kunne gi bedriftene god innsikt i hvordan de kan 

utvikle relasjonsbyggende service med digitale verktøy. Vi mener at en slik 

modell vil kunne gi like stor relevans som SQ har hatt gjennom fire tiår. 
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Vedlegg 

Vedlegg 1: Spørreundersøkelse 
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Vedlegg 2: Aldersfordeling 

 
 
Vedlegg 3: Kjønnsfordeling 

 
 
Vedlegg 4: Utvalgsfordeling 

 
 
Vedlegg 5: Normalfordelingsanalyse  
(Spørsmålet som avviker fra normalfordelingen) 
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Vedlegg 6: Faktoranalyse  
• Materiell Kvalitet 

 
 

• Empati original 

 
 

• Empati optimal 

 
 

• Pålitelighet 
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• Reaksjonsdyktighet 

 
 

• Tillit  

 
 
Vedlegg 7: Reliabilitetsanalyse  

• Materiell Kvalitet  

 
 

• Empati 

 
 

• Pålitelighet  
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• Reaksjonsdyktighet 

 
 

• Tillit 

 
 
Vedlegg 8: Korrelasjonsmatrise 

 
 
Vedlegg 9: Multippel regresjonsanalyse 
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Vedlegg 10: T-test 

 
 
Vedlegg 11: Gjennomsnittlig score på de fem faktorene blant chatbot brukere 
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