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Forord

Denne masterutredningen utgjer det avsluttende leddet i masterutdannelsen ved Norges
Handelshgyskole (NHH) i Bergen. Oppgaven har blitt forfattet i studiets hgstsemester, og

omfatter totalt 30 studiepoeng.

Med bakgrunn i en hovedprofil innen gkonomisk styring har vi gjennom studiet opparbeidet
kunnskap og engasjement for verdivurdering og ulike Ignnsomhetsstrategier. Med
inspirasjon fra var veileder Tor W. Andreassen, har vi gjennom prosessen ogsa fattet en
interesse for de gkonomiske konsekvensene av kunderelasjoner, og hvordan verdi kan skapes
og utvikles gjennom kunden. Utredningen har bidratt til & utvide var forstaelse av konseptet
lennsomhet, og fokusere pa kundetilfredshet og verdifulle kunderelasjoner som

utgangspunkt og forutsetning for langsiktig lennsomhet.

Arbeidet har veert tidskrevende, og tidvis utfordrende. Samtidig har det veert en larerik
prosess der vi har tilegnet oss ny kunnskap og praktisk tilneerming til flere spennende
fenomen. Vi vil rette en stor takk til TNS Gallup som har bidratt i datainnsamlingen, og til

CSI som har gjort det skonomisk mulig & benytte en slik anerkjent leverandar.
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Sammendrag

Tilfeller av potensiell makt overfor kunden kan pavirke enhver bedrift i retning av en hgyere
pris. Gjennom en eksperimentell spgrreundersgkelse har vi gransket omfanget av slik
maktutnyttelse, med mal om a kartlegge mulige implikasjoner for bedriftens inntjening og
omdgmme. Totalt deltok 554 personer i alderen 25 til 65 ar i den web-baserte undersgkelsen,

der samtlige fikk tildelt en rolle som enten bedrift eller kunde i en fiktiv maktsituasjon.

Episoder av opplevd kundemisngye belyses til stadighet gjennom ulike medier. Denne
studien fastslar imidlertid at det foreligger en overensstemmelse mellom bedriftens prisvalg
og kundens prisforventning i en maktsituasjon. Bedriften vil sveart sjeldent velge & utnytte
sin potensielle makt, noe som indikerer at rettferdighet vektlegges i prisfastsettelsen. Et
interessant funn er at flere kunder forventer en pris som overgar en rettferdig fordeling, og at
bedriften ser ut til & innfri dette. Mannlige bedriftsrepresentanter vil i starre grad enn de
kvinnelige tilby en gunstig pris, noe som spesielt gjer seg gjeldende ved tilstedevarelsen av
et kundeforhold. Dersom kundens forventning er skapt pa bakgrunn av en
referansetransaksjon (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986a), kan det hevdes at dagens

kundebehandling bidrar til & gke kundens forventninger og falgelig deres krav.

Videre fremkommer det at opplevd misngye og sympati har en direkte effekt pa grad av
tilfredshet, og vil skape sterke reaksjoner hos kunden. Funnene fra studien indikerer en
tilsvarende hey sannsynlighet for vareprat i begge tilfeller, og skiller seg dermed fra
Anderson (1998) sin pastand om at mengden vareprat er hgyere ved opplevd misngye. Til
tross for misngye og hgy grad av negativ vareprat unngar mange a klage direkte til bedriften,
spesielt i den yngre aldersgruppen. Studien impliserer dermed at enkelttilfeller av
kundeutnyttelse vil ha ringvirkninger langt utover det enkelte kundeforholdet og uheldige
konsekvenser for lannsomheten, uten at bedriften er klar over omfanget. Samtidig indikerer
funnene at en tilsvarende positiv effekt pa lannsomhet ikke ngdvendigvis krever at bedriften

overgar kundens forventninger.
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1. Innledning og motivasjon

Det kan sies at knapphet skaper sin egen ettersparsel, og flere tilbydere vet & utnytte nettopp
dette. En rarlegger vil ofte koste betraktelig mer pa kort varsel eller pa en helligdag da
uhellet har en tendens til & inntreffe. Og skal du ut pa reise med en ekstra koffert, kan du
veere sikker pa at denne vil koste deg minst dobbelt sa mye pa flyplassen enn om du hadde
forhandsbestilt kofferten over nett. Det & matte frem med lommeboken for & dekke
elementaere behov, som & benytte toalettet, kan ogsa virke provoserende pa mange. | noen
situasjoner kan du som kunde fale deg direkte utnyttet. Har du for eksempel opplevd frisgrer
som tar betalt en sjokkerende pris for diverse tilleggsprodukter som er tilfert haret ditt, uten
at du engang har etterspurt dette? Eller falelsen av a matte betale i dyre dommer for en flaske

vann under en konsert i en kokende arena?

Fellesnevneren for disse eksemplene er at situasjonen gir tilbyder makt og dermed
ettersparrer en avmakt. Kunden innehar her et sterkt behov, og bedriften utnytter sin makt til
a gke den kortsiktige fortjenesten. Sparsmalet er imidlertid om dette tilhgrer enkelttilfeller
eller om det finnes en gjentakende tendens til at bedrifter velger en handling som ikke
samsvarer med det kunden oppfatter som rettferdig. Og hva vil egentlig de gkonomiske

konsekvensene vere av en slik uoverensstemmelse?

Sakalt ”Yield management” vil apenbart skape kortsiktig lennsomhet, men det vil ogsé heyst
sannsynlig skape misforneyde kunder. Lokalavisen "Romerikes Blad” skriver nylig om en
svaert opprert Randi som matte betale 1.900 kroner mer pd Gardermoen enn pa nett for en
flybillett (Carlsen & Throndsen, 2014). Med et kjapt sgk pa nettet dukker det opp flere saker
av lignende karakter. Et dagsaktuelt eksempel er transporttjenesten “Uber”, som benytter et
prisingssystem der tjenesten blir dyrere ved hgy etterspgrsel. Better Business Bureau gir
selskapet laveste karakter pa ratingskalaen, blant annet basert pa registrerte kundeklager
(Isaac, 2014). Fremveksten av interaktive medier der forbrukere deler sine erfaringer om
produkter og leverandgrer, gjar at situasjoner som den enkelte forbruker opplever stgtende
kan pavirke langt flere potensielle kunder. Tilfeller av misngye kan derfor telle svert

negativt for bedriftens omdgmme og lgnnsomhet.



1.1 Formal og problemstilling

For & belyse dette temaet narmere vil vi simulere en maktsituasjon der et utvalg
respondenter tilfeldig blir tildelt en rolle som enten bedrift eller kunde. P4 denne maten
gnsker vi a avdekke bedriftens valg av pris i en maktsituasjon, og identifisere eventuelle
faktorer innad — og utenfor bedriften som kan pavirke dette valget. Samtidig gnsker vi a
studere hvorvidt den valgte prisen er i trad med kundens prisforventning, og hvordan

kundene reagerer som en funksjon av bedriftens handling.

Formalet med studien er & si noe om konsekvensene av bedriftens prissetting i en
maktsituasjon, noe som kan veere av praktisk betydning for bedriftsledere. Gjennom a
kartlegge kundens forventninger til pris og reaksjoner pa faktiske prisvalg kan bedriften ta
hensyn til dette i interaksjonen med kunden. Dersom bedriftens handlinger ikke samsvarer
med kundens forventinger vil dette kunne sla negativt ut i kundetilfredsheten. I neste
omgang kan misngye lede til bortfall av navaerende kunder og negativ vareprat som
reduserer stremmen av potensielle kunder. Det kan derfor veare nyttig & identifisere faktorer

som pavirker bedriftens prisbeslutning for & redusere avstanden til kundens forventninger.
Med dette som utgangspunkt har vi utarbeidet falgende problemstilling:

“Hvordan vil bedriftens prissetting i en maktsituasjon kunne pavirke kundens tilfredshet,

og hvordan vil dette ha betydning for bedriftens lonnsomhet pd lang sikt?”

For & kunne besvare den overordnede problemstillingen har vi valgt & formulere falgende

fire forskningssparsmal:

o Er det samsvar mellom den prisen kunden tror bedriften vil ta betalt og prisen kunden
anser som rettferdig i en maktsituasjon?

o Erdet en uoverensstemmelse mellom kundens prisforventning og bedriftens valg av
pris i1 en maktsituasjon?

o Har interne forhold i bedriften eller eksistensen av et kundeforhold betydning for
bedriftens prisvalg?

o Hvilke emosjoner og reaksjoner skapes hos kundene ved utnyttelse og sympati?



1.2 Oppgavens struktur

Utredningen er strukturert i kapitler. | kapittel 2 presenteres teorigrunnlaget for studien, med
serlig vekt pa kundetilfredshet og koblingen mot lgnnsomhet. Her blir ogsa relevante
teoretiske begrep tatt opp for a underbygge situasjonen det forskes pa. | kapittel 3 forklares
og begrunnes datainnsamlingen med forankring i teori. Det vil ogsa bli gjort en evaluering
av prosedyrene som er benyttet. Kapittel 4 tar for seg en visuell fremstilling av resultatene
fra undersgkelsen. | kapittel 5 vil funnene underkastes statistiske tester. Her vil ogsa ulike
arsaker og konsekvenser bli trukket frem i lys av relevant teori og praktiske fenomen.

Avslutningsvis vil funnene oppsummeres og hovedproblemstillingen besvares i kapittel 6.



2. Teoretisk tilneerming

| dette kapittelet vil vi presentere tidligere forskning og etablert teori som bygger opp under
den senere analysen, der utredningens problemstilling har fungert som rettesnor. Vart
hovedfokus er ikke a teste eksisterende teori, men & belyse praktiske fenomen, utvide
eksisterende teori og om mulig finne nye sammenhenger. Av den grunn vil vi bruke tid pa a
forklare ulike teoretiske begrep med relevans for situasjonen det forskes pda, og

teorielementene som presenteres ma derfor sees i sammenheng.

For a forklare utgangspunktet for undersgkelsen og situasjonen den utspiller seg i, vil vi farst
definere begrepet «makt». Begrepet vil bade diskuteres i den sosiale relasjonen generelt, men
ogsa spesifikt gjennom asymmetriske informasjonsforhold. Deretter vil teori knyttet til
kundetilfredshet bli presentert, og herunder hvilke faktorer som pavirker denne. Videre vil
det legges ytterligere vekt pa rettferdighetsdimensjonen og emosjoner som bakgrunn for
kundetilfredshet. Begrepet vil ogsa knyttes opp mot ulike syn pa markedsinteraksjonen, der
elementet av tid presiseres. Til slutt vil konsekvensene for lgnnsomhet bli forklart, der
vareprat, gjenkjgpssannsynlighet og klaging vektlegges. | denne sammenhengen vil ogsa

kundens livstidsverdi trekkes frem, som indikator pa selskapets langsiktige verdi.

2.1 Maktbegrepet

Makt kan defineres pd mange mater og ha sitt opphav i flere kilder. Thibaut og Kelley
(1959) definerer makt som ‘“asymmetrisk kontroll over verdifulle ressurser i sosiale
relasjoner”. Definisjonen av makt bygger pa to sentrale forhold: For det forste er makt et
sosialt fenomen, og det ma derfor eksistere et forhold mellom to eller flere parter. For det
andre er makt hierarkisk ved at en person har stgrre kontroll over en verdsatt ressurs enn en

annen person eller andre personer (Rucker, Galinsky & Hu, 2014).

En anerkjent maktteori utviklet av Emerson (1962), viser til at makt er tilknyttet den sosiale
relasjonen. Kjennetegnene ved forholdet vektlegges og ikke de spesifikke egenskapene ved
personen eller gruppene i slike relasjoner. Emerson sitt synspunkt er at personlige trekk,
ferdigheter eller besittelser som kan veere relevant for makt i en relasjon, varierer uendelig
over mulige relasjoner og dermed ikke har noen plass i generell teori. | fglge Emerson

(1962) er grunnlaget for makt avhengighet. Sosiale relasjoner medfarer ofte et band av



gjensidig avhengighet mellom partene. A er avhengig av B dersom A tilstreber mal eller
gleder som B styrer tilgangen til. Ved gjensidig avhengighet kan hver av partene, til en viss
grad, gi eller nekte, tilrettelegge eller hindre, noe den andre gnsker. Makten til & kontrollere
eller pavirke den andre kan dermed synes a ligge i kontroll over de tingene denne personen
verdsetter. Kort sagt vil dette si at din makt beror pa andres avhengighet av deg for a oppna
det de vil (Emerson, 1962).

Emerson (1962) viser til to variabler som ser ut til & fungere sammen i fastsettelsen av en
aktgrs avhengighet av en annen. Den ene er personens motivasjonsmessige investering i et
mal og den andre er tilgjengeligheten av dette malet utenfor relasjonen. Akter B sin makt
over A er proporsjonal med A sin interesse i malet, og omvendt proporsjonal med
tilgjengeligheten av malet fra andre hold. Mal blir her brukt i vid betydning for a referere til
gleder som en bevisst sgker etter, samt belgnninger som en ubevisst har tilegnet seg gjennom
relasjonen. Tilgjengeligheten av slike mal utenfor relasjonen refererer til alternative
muligheter for maloppnaelse, spesielt andre sosiale relasjoner. Kostnaden knyttet til slike

alternativer ma derfor inkluderes i enhver vurdering av avhengighet.

Videre hevder Emerson at dersom makten til en aktgr har sitt grunnlag i den andre partens
avhengighet, ma denne makten defineres som potensiell innflytelse. Makten akter B har over
aktgr A defineres dermed som mengden motstand fra A sin side som potensielt kan
overvinnes av B. Denne definisjonen viser til makt som “motstanden som kan overvinnes”,

uten & begrense den til noe handlingsdomene.

2.1.1 Utnyttelse av makt

Cook og Emerson (1978) hevder at makt er et sosialt strukturelt fenomen og dermed ikke
kan behandles pa et distinkt mikroanalytisk niva. I en dyadisk utveksling vil gkonomisk teori
kunne si lite om utfallet. Dette ettersom markedsmekanismen blir erstattet med sosial
interaksjon dersom kun to parter engasjerer seg i en gjensidig taktisk interaksjon. Ved sosial
bytteteori kan makt og rettferdighet sees pa som direkte tilknyttet lokaliseringen av utfallene

i en transaksjon.

Teorien om rettferdighet gjer seg kun gjeldende nar begge aktarene vet, eller tror de vet,
hvor mye den andre far i fordeler fra en gitt transaksjon. Samtidig ma begge akterene
aktivere og hedre regelen om rettferdig fordeling ved utvekslingen. Dette vilkaret vil mest

sannsynlig bli oppfylt dersom aktarene forventer fremtidige interaksjoner og nar innsatsen er



hgy. Dersom disse vilkarene ikke er oppfylt vil den sosiale interaksjonen primert involvere
en maktprosess. Det antas da at aktgrene handler pa bakgrunn av en rasjonell fordelingsregel
bestaende av & maksimere sin egen gevinst (Meeker, 1971). Dette er synonymt med standard
gkonomisk teori som baserer seg pa en antagelse om at egeninteresse motiverer gkonomisk
adferd. Det antas her at individer maksimerer sin egen snevert definerte nytte og at bedrifter
maksimerer profitt (Cappelen & Tungodden, 2012).

Adferdsgkonomien, en retning innen gkonomifaget som benytter innsikt fra andre
fagomrader, modifiserer standardantakelsene i gkonomisk teori ved & anta begrenset
rasjonalitet og andre motiver enn snever egeninteresse. Innen denne retningen har det blitt
dokumentert at moralske hensyn ogsa spiller inn ved gkonomiske valg. For mange har
gnsket om a bli behandlet rettferdig og ensket om a behandle andre rettferdig stor betydning
i en interaksjon (Cappelen & Tungodden, 2012). Tilsvarende viser eksperimentet til Cook og
Emerson (1978) at rettferdighetsbetraktninger har effekt pa en akters bruk av potensiell
makt. Resultatene fra studien indikerer at bruken av makt er signifikant lavere dersom

personen vet hva den andre far i utvekslingen.

2.1.2 Maktfordeling innad i bedriften

Maktbegrepet gjgr seg ogsa gjeldende innenfor prinsipal-agent litteraturen, der det behandles
som en konsekvens av asymmetriske informasjonsforhold. Prinsipal-agent teorien beskriver
forholdet der en akter (agenten) tar beslutninger pa vegne av en oppdragsgiver (prinsipalen).
Begrepet diskuteres ofte i relasjonen mellom henholdsvis arbeidstaker og arbeidsgiver, men
eksisterer pa generell basis i alle kontraktsmessige forhold mellom to eller flere parter (Ross,
1973). Denne litteraturen er et viktig supplement til klassisk organisasjonsteori, og belyser
hovedsakelig to problemstillinger som kan oppsta i slike forhold. Det farste er den sakalte
agentproblematikken som oppstar i tilfeller der agenten og prinsipalen har motstridende
gnsker eller mal, og det foreligger asymmetrisk informasjon som gjar det vanskelig eller dyrt
a overvake agenten. Det andre problemet er knyttet til risikodeling i tilfeller der prinsipalen
0g agenten har ulike holdninger til risiko (Eisenhardt, 1989).

| falge denne teorien vil eieren av bedriften (prinsipalen) gnske a fa mest mulig ut av sine
ansatte for minst mulig kostnader, mens lederen av bedriften (agenten) gnsker a fa mest
mulig igjen for minst mulig innsats (Jensen & Meckling, 1976). Utfordringen blir derfor &

bestemme den mest effektive kontrakten mellom de to aktgrene som kan konstruere en



motivasjon om sammenfallende preferanser. Med full informasjon om agenten vil det vare
relativt enkelt for prinsipalen & belgnne etter oppfarsel. Problemet oppstar imidlertid nar
denne informasjonen ikke er tilgjengelig eller fullstendig (Eisenhardt, 1989). Vi skiller
hovedsakelig mellom to typer av slik asymmetrisk informasjon; Moral Hazard og Adverse
selection. Moral Hazard innebserer asymmetrisk informasjon om hva noen gjgr, og refererer
til mangelfull innsats fra agentens side med begrunnelse i snever egeninteresse. Adverse
selection innebeaerer asymmetrisk informasjon om hva noen er, og henviser til mangelfull

kunnskap om agentens evner ved ansettelse eller i arbeidssituasjoner (Eisenhardt, 1989).

Prinsipal-agent teorien betrakter informasjon som en ravare; den har en kostnad og den kan
kjgpes. | tilfeller av asymmetrisk informasjon har prinsipalen hovedsakelig to valg. Det ene
er & investere i informasjonssystemer for & observere agentens adferd. Dette kan eksempelvis
innebzre ekstra personell eller omfattende rapporteringsprosedyrer som kan avslare tilfeller
av ineffektiv oppfarsel. Det andre er a konstruere en kontrakt basert pa agentens resultater.
En slik resultatorientert kontrakt kan motivere agentens oppfarsel i prinsipalens faver, slik at
deres preferanser sammenfaller. Sistnevnte vil imidlertid innebare en overfaring av risiko til
agenten, ettersom resultatet bare delvis er en funksjon av agentens oppfarsel. Desto flere
faktorer som har pavirkning for utfallet, desto vanskeligere vil det vaere a predikere agentens
adferd gjennom en resultatorientert kontrakt. Den totale risikoen som fordeles mellom agent
og prinsipal vil ogsa gke i takt med usikkerheten knyttet til utfallet. Bade holdningen til
risiko og usikkerheten knyttet til utfallet ma derfor vurderes ved risikodelingen. Hjertet av
agentproblematikken blir saledes en avveining mellom kostnaden av & male agentens
oppfersel pa den ene siden, og den totale kostnaden av resultatmaling og overfaring av risiko

til agenten pa den andre siden (Eisenhardt, 1989).

2.2 Kundetilfredshet

Kundetilfredshet er et mye omtalt begrep innenfor kundehandtering. Bakgrunnen for dette er
i hovedsak den tette koblingen som har vist seg mellom kundetilfredshet og virksomhetens
lannsomhet (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2013). Fer vi studerer koblingen mot lgnnsomhet

naermere er det imidlertid viktig a forsta bakgrunnen for kundetilfredshet.

Richard Oliver (2010) forklarer kundetilfredshet som kundens evaluering av et produkt eller
en tjeneste med hensyn til hvorvidt produktet eller tjenesten har mgtt deres behov og

forventninger. Andreassen og Bredal (1996) mener at kundetilfredshet best kan forklares



med bakgrunn i diskonfirmasjon-av-forventninger paradigmet. Denne teorien antar at
kunden innehar et sett av forventninger far vedkommende kjaper varen eller tjenesten, og at
disse forventningene deretter blir sammenlignet med kundens vurdering av varen eller
tjenesten etter bruk. Sammenligningen av forventning med faktisk opplevelse kalles
diskonfirmasjonsprosessen. Dersom forventningene blir overgatt har vi en positiv
diskonfirmasjon, og dersom opplevelsen er lik forventningen har vi konfirmasjon. I tilfeller
der forventningene ikke blir innfridd snakker vi om en negativ diskonfirmasjon. Tilfredshet

kan falgelig skapes ved & innfri eller overga forventningen (Andreassen & Bredal, 1996).

Videre argumenterer Andreassen og Bredal (1996) for at tilfredshetsfunksjonen ikke er
lineger, men at en enhet negativ diskonfirmasjon veier tyngre for kunden enn en enhet positiv
diskonfirmasjon. Denne sammenhengen beskrives i figur 2.1 nedenfor. Her er
kundetilfredshet betegnet (KT), forventninger (F) og opplevelser (O). Diskonfirmasjonen
ligger i forholdet mellom O og F, og vil saledes veere positiv til venstre i figuren og negativ
til hgyre i figuren. Kurven er brattere til hgyre for O=F, noe som indikerer at negativ

diskonfirmasjon farer til et mye starre fall i KT* enn en tilsvarende gkning i motsatt retning.

Kundetilfredshet
A

KT* )

~
7

O>F O=F O<F Opplevelse/forventning

Figur 2.1: Kundetilfredshet som en funksjon av diskonfirmasjon (Andreassen & Bredal, 1996)

Dette er i trad med adferdsgkonomisk teori om tapsaversjon utviklet av Kahneman, Knetsch
og Thaler (1991). Denne teorien hevder at endringer som gjgr ting verre (tap) har starre
betydning enn forbedringer eller gevinst. De signifikante driverne av nytte forklares ikke
som statiske tilstander av eksempelvis rikdom eller velferd, men som endringer relativt til et
ngytralt referansepunkt. Modeller som ignorer tapsaversjon vil felgelig predikerer mer
symmetri og reversibilitet enn det som er observert i den virkelige verden, og de ser dermed

bort ifra potensielt store forskjeller i spekteret av respons til gevinst og tap.



Teorien om tapsaversjon og diskonfirmasjons-paradigmet er presentert i en noe ulik
kontekst, men innehar mange av de samme elementene. Likeledes som teorien om
tapsaversjon studerer endringer i forhold til et ankerpunkt, vil kundens forventninger fungere
som ankerpunktet i diskonfirmasjonsprosessen. Pa bakgrunn av fenomenet om tapsaversjon
argumenterer Kahneman et al. (1991) for at responser til endringer i gkonomiske variabler pa
generell basis ber separeres i tilfeller av fordelaktige og ufordelaktige endringer. P4 samme
mate hevder Andreassen og Bredal (1996) at kundetilfredshet og kundemisngye ma
behandles som to separate fenomen, og ikke som to ytterpunkter pa en glidende skala. Med
dette som utgangspunkt mener de at bedriften ikke ngdvendigvis ma overga kundens
forventninger, men i minste innfri de forventningene som kunden kan tenkes a ha
(Andreassen & Bredal, 1996).

Slack, Chambers og Johnston (2010) viser til fem grunnleggende faktorer som pavirker
kundetilfredsheten, og som kundene falgelig vil ha forventninger til; kvalitet, hurtighet,
palitelighet, fleksibilitet og pris. Disse faktorene vil typisk avhenge av — og pavirke
hverandre. Kvalitet dreier seg om a levere feilfrie tjenester som tilfredsstiller kundens
forventninger, formal og behov, mens hurtighet handler om at varene blir levert i lgpet av et
tilfredsstillende tidsrom. Disse faktorene vil igjen pavirke paliteligheten til tjenesten.
Fleksibiliteten sier noe om hvor enkelt tjenesten kan endres og tilpasses etter kundens behov
og @nsker. Kostnaden ved a tilby tjenesten vil avhenge av hvordan de fire farstnevnte
faktorene vektlegges, noe som i neste omgang vil pavirke prisen (Slack et al., 2010).
Kundene vil basere sin kjgpsbeslutning utelukkende péa pris dersom de oppfatter gvrige
faktorer som like hos samtlige leverandgrer (Ding, Rao & Ross, 2010). Ettersom fokuset pa
enkelte av elementene kan virke pa bekostning av hverandre vil det veere hensiktsmessig a
kartlegge hvilke faktorer som skaper og tilfarer stgrst verdi for den aktuelle kundegruppen,

og vektlegge disse (Claycomb & Martin, 2005).

2.2.1 Rettferdighetsdimensjonen

For & maksimere profitt ma bedriften forholde seg til budsjettet og til rettslige rammer.
Observasjoner i markedet viser imidlertid at rettferdighet ogsa er en restriksjon som
bedriften ma ta hensyn til. Kahneman, Knetsch og Thaler (1986a) beskriver rettferdig
oppfersel som grunnleggende for maksimering av profitt pa lang sikt. Dette bekreftes
giennom det som pd engelsk betegnes “equity theory”. Equity kan defineres som en

sammenligning med andre enheter basert pa oppfatninger om rettferdighet, riktighet eller hva
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en fortjener. George Homans, referert til i Oliver (2010, s. 212), beskriver essensen av equity
gjennom en «regel for rettferdighet». Regelen sier at gevinsten som oppnas i utveksling med
andre bgr vaere proporsjonal med investeringen. Forestillingen om rettferdighet er nesten
synonym med equity; den forutsetter en form for rettferdig fordeling hvor individer oppnar
det de fortjener basert pa deres innsats. Dermed vil rettferdighetsdimensjonen av equity
reflektere innsats og utfall for begge parter i en transaksjon. For at rettferdighet skal bli
oppfattet ma gevinsten ved investeringen veere lik som et annet forhold den blir

sammenliknet mot (Oliver, 2010).

Forskjellsbehandling er kjent for & pavirke tilfredsheten og misngyen til de som er sensitive
for dette fenomenet. Dette bekreftes gjennom litteratur innen lov, sosiologi, psykologi,
sosialpsykologi og organisatorisk psykologi. Konsekvensen av sammenligninger basert pa
equity er tilsvarende de som er funnet for tilfredshet, inkludert intensjon om gjenkjep,
klaging, samt positiv og negativ vareprat. | tillegg er konseptet om equity kjent for & pavirke

tilfredshet indirekte gjennom emosjoner (Oliver, 2010).

Oppfattelse av rettferdighet beskrives gjennom tre dimensjoner; fordelingsrettferdighet,
prosedyrerettferdighet og interaksjonsrettferdighet. Fordelingsrettferdighet henviser til maten
gevinster fordeler seg mellom partene i en utveksling. Prosedyrerettferdighet viser til
hvordan beslutninger blir tatt og konflikter lgst. Det sentrale her er muligheten til & delta i
fordelingsbeslutningen, inkludert sjansen til & gi informasjon, troen pd at denne
informasjonen blir brukt i beslutningen og falelsen av at deltakelsen pavirket utfallet.
Interaksjonsrettferdighet involverer maten utfallene blir kommunisert, det vil si hvordan
kunden blir behandlet med tanke pa respekt, hgflighet og verdsettelsen av andres tanker,

falelser og anstrengelser (Oliver, 2010).

Arthur Okun (1981) viser i sin modell at kunder som mistenker en leverandgr for urettferdig
behandling trolig vil begynne a lete etter alternative bedrifter. Kahneman et al. (1986a) viser
til at betraktninger om rettferdighet setter begrensninger for hva profittsgkende bedrifter kan
gjere, og at gkonomiske modeller kan forbedres gjennom en mer detaljert analyse av denne
begrensningen. Gjennom sin studie forsgker Kahneman et al. (1986a) a identifisere
samfunnets standarder for rettferdighet ved bedrifters fastsettelse av pris, leie og lgnn i ulike
settinger. | studien vurderes ogsa mulige implikasjoner av reglene for rettferdighet i
markedsutfall.
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Resultatene fra studien viser at det blir oppfattet som akseptabelt at en bedrift gker prisen nar
profitten er truet, for eksempel grunnet hgyere innkjgpspris, og at en bedrift holder prisen
uendret nar kostnadene reduseres. Det blir derimot ansett som urettferdig at en bedrift
utnytter skift i etterspgrsel ved a gke prisen. Selv en ganske mild utnyttelse av monopolmakt
blir ansett som urettferdig. En monopolist vil kanskje preve a gke sin profitt ved
prisdiskriminering, altsa ved a ta betalt av hver enkelt kunde det de maksimalt er villige til &
betale. | konvensjonell teori er asymmetrisk informasjon og arbitrasje de eneste
begrensningene som hindrer en monopolist fra & bruke perfekt prisdiskriminering.
Resultatene fra undersgkelsen foreslar enda en begrensning, nemlig at noen former for
prisdiskriminering er opprerende. Studien gir indikasjon pa at handlinger som bevisst
utnytter en avhengighet er usedvanlig statende. Et eksempel pa dette er en huseier som setter
opp prisen mer enn planlagt i det han finner ut at leietakeren har fatt en jobb like ved huset
og dermed mest sannsynlig vil bli boende. Studien viser at mange handlinger som bade er
lgnnsomme pa kort sikt og som ikke apenbart er uerlige, trolig vil bli ansett som urettferdig

utnyttelse av markedsmakt (Kahneman et al., 1986a).

Kahneman et al. (1986a) papeker flere hensyn som kan hindre at en bedrift bryter med det
som anses som rettferdig oppfersel av samfunnet. For det farste kan en historie eller et rykte
om urettferdig handtering pavirke potensielle kunder til & handle et annet sted. For det andre
kan kunder unnga a handle med stgtende bedrifter mot en kostnad for dem selv, ogsa nar
tillitt ikke er et problem. Dette er analogt med funn i flere gkonomiske eksperimenter. Fehr
og Gachter (2000) viser at folk er villige til & betale for & straffe andre, uavhengig av om
dette medfarer en fremtidig gevinst. Tilsvarende er funnet i en studie gjort av Kahneman,
Knetsch og Thaler (1986b), der flertallet av respondentene var villige til & miste to dollar
fremfor & akseptere en urettferdig allokering pa ti dollar. En tredje faktor bedriften ma ta
hensyn til, er at individer som tar beslutninger pa vegne av virksomheten kan ha preferanser

for & opptre rettferdig (Kahneman et al., 1986a).

For & analysere rettferdigheten ved ulike handlinger i en utveksling, er referansetransaksjon
et sentralt konsept. Det vil si et relevant historisk grunnlag som karakteriseres ved en
referansepris og ved en positiv referanseprofitt for bedriften. Dersom bedriften og kunden
tidligere har gjennomfart lignende transaksjoner vil den nyligste prisen fungere som
referanse, med mindre vilkarene ved den forrige transaksjonen eksplisitt var midlertidige.

Ved nye transaksjoner vil gjeldende konkurransedyktige priser utgjare referansen.
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Den aktuelle referansetransaksjonen vil fungere som en rettesnor for evaluering av

rettferdigheten ved fremtidige endringer (Kahneman et al., 1986a).

Vilkar rundt en utveksling som i utgangspunktet blir ansett som urettferdig, kan over tid
oppna status som en referansetransaksjon. Dermed er avstanden mellom oppfarsel som anses
som rettferdig og oppferselen som forventes i markedet ofte ganske liten. Dette bekreftes
gjennom studien til Kahneman et al. (1986a) hvor respondenten bade ble spurt om hva de
oppfattet som rettferdig og hva de trodde bedriften ville gjgre i samme situasjon. Likheten
mellom svarene tilsier at folk forventer en konformitet til samfunnets standarder og at de
adopterer syn pa hva som er rettferdig pa bakgrunn av faktisk oppfarsel (Kahneman et al.,
1986a).

2.2.2 Emosjoner

Tilfredshet er relatert til en subjektiv evaluering av emosjoner. Emosjoner har vist seg a vere
direkte knyttet til kundens tilfredshet, og indirekte til kundens gjenkjgpssannsynlighet
(Oliver, 2010). Klaging, bade direkte og indirekte, kommer eksempelvis som en konsekvens
av emosjoner knyttet til misngye (Bearden & Teal, 1983). Det er derfor viktig a forsta disse

elementene i sammenheng.

Emosjoner brukes som en samlebetegnelse for falelser, affekter og humaertilstander
(Kaufmann & Kaufmann, 2009). Nyere forskning innenfor nevrovitenskapen fremhever at
emosjoner ikke bare er irrasjonell og ukontrollert adferd som er interessant i en etisk
innfallsvinkel, men at emosjonene faktisk har en helt sentral rolle i var tenkning og sosiale
adferd. En av disse er Antonio Damasio (2005) som i sin studie viser at emosjoner har en
kritisk funksjon som rettleder i var mer intuitive problemlgsning og beslutningsadferd i

praktisk og sosialt hverdagsliv.

Den amerikanske psykologen James A. Russell (1980) har utviklet en modell for a
Klassifisere folelser. 1 bunnen av sammensatte fglelsestilstander hevder han at
falelseselementene ligger i ”ra” form. Disse betegnes som kjerneaffekter og antas & vere
rene og universelle. Kjerneaffektene kan eksistere uten a tilskrives noen arsak. Det & veere i
godt humer er et eksempel pa en positiv affektiv tilstand som kan oppsta uten a veere rettet
mot noen eller noe, og heller ikke forarsaket av noe spesifikt.
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Russell (2003) benytter videre to grunnleggende dimensjoner for a beskrive de ulike
kjerneaffektene. Disse er uavhengige av hverandre, og utgjer til sammen en modell som gjar

det mulig a beskrive hele det grunnleggende falelsesspekteret pa en systematisk mate.

Aktivering

Opghissat Oipprgmt

Narvwgs Sprudlende
Anspant Bogeistret
Bakymrat Glad
Ubehag { “ Behag
Cwyster Ubekymret
Trist Tilfreds
Uthjart  _ . Anslappet

Apatisk Rolig

Deaktivering

Figur 2.2: Fglelseshjulet av James Russel (Kaufmann & Kaufmann, 2009)

Den horisontale aksen i modellen strekker seg fra en positiv affektiv tilstand til en negativ
affektiv tilstand — altsa fra behag til ubehag — og sier noe om hvor tilfreds vedkommende er.
Den vertikale aksen sier noe om vedkommende sin grad av aktivering. Selv om “’begeistret”
og “tilfreds” har relativt lik plassering pa den horisontale aksen, vil folelsen av begeistring
ligge hayere opp pa aktiveringsskalaen. De fleste fglelser vil ligge et sted mellom disse

ytterpunktene, noe som gjar det mulig a klassifisere ulike falelsestilstander.

Andre empiriske studier gir stotte for klassifikasjonene som Russell foreslar. Det kan
imidlertid virke tvilsomt at de to dimensjonene alene kan forklare komplekse falelser pa en
tilstrekkelig mate. I tillegg til den grunnleggende affektive opplevelsestilstanden er ogsa det
kognitive innholdet og konteksten som falelsen inngar i, viktige kilder til & forsta emosjoner.
Vi ma altsa inkludere det faktum at en falelse kan handle om noen eller noe, og inkludere
den situasjonsbestemte sammenhengen som opplevelsen er en del av (Kaufmann &
Kaufmann, 2009).
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2.2.3 Transaksjon versus relasjon

Hovedsakelig kan kunden, i likhet med bedriften, oppfatte markedsinteraksjonen enten som
en relasjon eller som en ren transaksjon. Kundetilfredshet kan oppnas i begge tilfeller, men
en forutsetning er at bade kunde og bedrift har en sammenfallende oppfatning av

interaksjonen seg imellom (Andreassen & Bredal, 1996).

Andreassen og Bredal (1996, s.83) definerer en relasjon som “en frivillig, gjentagende
interaksjon mellom to parter som representerer langsiktige verdier som overstiger verdier
oppnddd ved tilsvarende diskrete transaksjoner”. Relasjonsmarkedsfaring betrakter altsa en
serie av transaksjoner i et lengre perspektiv, der et salg er & anse som det farste steget i a
bygge et forhold til kunden. Transaksjonsmarkedsfering pa den andre siden fokuserer
utelukkende pa & fa kunden til a kjope et spesielt produkt. Kundetilfredshet i
transaksjonsperspektivet kan referere til en effektiv gjennomfering av enkelttransaksjonen,
mens kundetilfredshet i et relasjonsperspektiv i tillegg tilferer verdi til relasjonen generelt
(Andreassen & Bredal, 1996). Dersom bedrift og kunde har ulikt syn pa interaksjonen seg
imellom, vil dette kunne skade eller umuliggjere utviklingen av en potensiell relasjon. Dette

er illustrert gjennom de ulike utfallene i matrisen nedenfor:

Kundens syn pa bedriften

Bedriftens syn

A R

Figur 2.3: Oppfattelse av markedsinteraksjonen sett fra bedrift og kunde (Andreassen & Bredal, 1996)

| folge denne teorien vil bare utfall 1 og 4 gi grunnlag for hgy kundetilfredshet, mens
situasjon 2 og 3 representerer en konflikt mellom bedrift og kunde som kan lede til et bortfall
av kundeforholdet. Vi kan befinne oss i utfall 2 dersom kunden i utgangspunktet gnsker a
gjennomfare et raskt og lettvint kjgp mens salgsrepresentanten overspiller sin omsorgsrolle
overfor kunden. | motsatt fall kan vi befinne oss i utfall 3 dersom kunden i utgangspunktet
gnsker a bygge en relasjon, men blir overkjert av en i overkant effektiv kundebehandler som

hverken lytter eller falger opp kundeforesparselen (Andreassen & Bredal, 1996).
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Fremtiden som grunnlag for relasjon

Relasjon kan tolkes som en avtale om samarbeid. Axelrod (1984) fremstiller og analyserer
valget mellom & innga et samarbeid eller ikke gjennom et spill kalt «Fangens dilemmax.
Dette bestar av to spillere, som begge har to valg, enten a samarbeide eller a bryte
samarbeidet. Hver av spillerne ma ta et valg uten & ha kjennskap til hva den andre vil gjere.
Uansett hva den andre velger & gjere vil det & bryte avtalen gi en hgyere gevinst enn
samarbeid. Dilemmaet er at dersom begge parter avviker, gjgr begge det darligere enn hvis
de hadde samarbeidet. Hvis en spiller forventer at den andre spilleren vil samarbeide, vil han
oppna en hgyere gevinst ved a avvike og tilsvarende for den andre spilleren. Pa bakgrunn av

dette vil spillerne ikke ha insentiver til 2 samarbeide nar tidsrammen er én periode.

Dersom tid introduseres i spillet, vil det den ene parten gjer i dag kunne pavirke en eventuell
fremtidig transaksjon. For at samarbeid skal veere stabilt ma fremtiden ha stor nok betydning.
Det vil si at viktigheten av det neste mgte mellom de samme to individene ma vere hgy nok
til at det & ikke samarbeide blir en ulgnnsom strategi. Axelrod (1984) refererer til
betydningen av fremtidens innvirkning pa dagens atferd som «the-shadow-of-the-
future». For at samarbeid skal oppstd ma sannsynligheten for at spillerne mates igjen vere

stor nok og spillerne ma ikke overse betydningene av deres neste mgte i for stor grad.

2.3 Implikasjoner for lannsomhet

Tilfredshet

De siste tiarene har stadig flere bedrifter rettet blikket mot kundetilfredshet som et mal pa
selskapets framtidsutsikter (Matzler & Hinterhuber, 1998). Tilfredse kunder har i flere
tilfeller vist seg a veere et avgjerende konkurransefortrinn for en bedrift og en viktig
indikator pa den fremtidige lennsomheten (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2013). Man antar i
denne sammenhengen en direkte kobling mellom kundetilfredshet og kundelojalitet, der
forngyde kunder benytter den aktuelle tjenesten igjen, mens misforngyde kunder avslutter
kundeforholdet (Reichheld & Sasser, 1990).

Det er ikke ngdvendigvis slik at alle kunder er lgnnsomme, men det kan i mange tilfeller
veere langt billigere & pleie navaerende kundeforhold enn & etablere nye. Bedrifter som
vektlegger kunderelasjonen har generelt vist en tendens til hgyere avkastning (Claycomb &
Martin, 2005; Reichheld & Sasser, 1990). En av fordelene med langsiktige kunder er at de
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ofte viser en trend til gkende inntekter over tid (Rust, Lemon & Zeithaml, 2000). Ved a
legge vekt pa faktorer som skaper verdi for kunden, kan bedriften utvikle et troverdig
forhold til kunden og samtidig pavirke kundens oppfattelse av bedriften. Kundene vil ofte
veere villige til & betale en hgyere pris for tjenester de kjenner og stoler pa, og derfor kan
bedriften ofte tillate seg a ta en hgyre pris enn konkurrentene pa sikt (Matzler & Hinterhuber,
1998). En annen fordel med langsiktige kunder er at de kan medfgre reduserte kostnader da
de ofte krever mindre oppmerksombhet, gjer faerre feil og er raskere (Rust et al., 2000). Ved a
pleie naveerende kundeforhold kan bedriften i tillegg spare store utgifter knyttet til oppstart
0g betjening av kunden (Reichheld & Sasser, 1990). Dette kan veere reklamekostnader,
kostnader ved opprettelse av nye kundekontoer eller kostnader ved a besvare
produktspesifikke spgrsmal ettersom kunden blir kjent med tjenesten (Zeithaml et al., 2013).

| tillegg til den direkte effekten av en tilfreds kunde, ma det ogsa tas hensyn til den
strategiske effekten som denne kunden medfarer. Forngyde kunder kan pavirke andre til &
kjgpe og dermed indirekte fare til gkt inntekt og profitt. Effekten er vanskelig a male, men er
ofte av betydelig starrelse (Rust et al., 2000). Dersom eksisterende kunder snakker varmt om
bedriften overfor venner og kjente, er dette en svert positiv og rimelig kilde til lennsomhet
(Reichheld & Sasser, 1990). Fisher (1998) og Zeithaml et al. (2013) gar sa langt som &
klassifisere eksisterende kunder som den beste kilden til nye kunder, og at positiv vareprat

ofte er langt mer effektivt enn noen annen form for betalt reklame.

Positiv vareprat har i hovedsak effekt i to retninger. Pa den ene siden kan det overbevise
flere potensielle kunder til & konvertere fra sin navarende leverandgr, og pa den andre siden
kan personer som ikke er i markedet fra fgr adopteres inn. Begge disse effektene vil kunne
gke bedriftens markedsandel og derav verdien av bedriftens merkevare (Rust et al., 2000).
Mange bedrifter kan spare store markedsfgringskostnader pa at eksisterende kunder gjer
promoteringen pa deres vegne, samtidig som slik informasjon kan fremsta mer palitelig fra
en neerstaende part (Fornell, 1992). Reduserte markedsfaringskostnader vil i neste omgang
redusere risikoen for & investere i kunden. Dersom kundens livstidsverdi illustreres gjennom
en kurve, vil kurven ligge pa et hgyere niva enn opprinnelig ettersom bedriften tjener penger

pa et tidligere stadium. Dette illustreres i figur 2.4 gjennom den stiplede linjen.
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Figur 2.4: @kning i kundens livstidsverdi som en funksjon av reduserte markedsfaringskostnader

Misngye

Pa samme mate som tilfredse kunder kan gi gunstige ringvirkninger, vil misforngyde kunder
kunne ha en svert ugunstig effekt pa bedriftens omdgmme og fremtidige omsetning.
Kundene sine reaksjoner ved misngye kan hovedsakelig deles inn i fire. Responsen kan besta
av klaging, eller skift og boikott av produsent, leverandgr eller merke. Kunden kan ogsa
velge & ga ut av markedet i sin helhet. Klager kan skje offentlig, det vil si til produsent eller
distributer, eller til en tredje part, eksempelvis en advokat eller et forbrukerrad. Kunder kan
ogsa klage privat ved a snakke negativt om bedriften til venner og bekjente (Andreassen &
Bredal, 1996).

En studie gjennomfert blant 952 forbrukere i 2012, viser at mellom 75 og 98 prosent av 0ss
lar veere & klage selv om vi er misforngyde (Talgg & Radsjg, 2012). Tilsvarende viser
Andreassen og Bredal (1996) til en omfattende studie av kundemisngye og kundeatferd hvor
det fremkommer at kun 5 av 100 kunder som er misforngyd med en vare vil klage. Videre vil
de 95 kundene som ikke klager i hovedsak forlate leverandgren uten at denne har kjennskap
til dette, noe som gjer det vanskelig for bedriften a rette opp i eventuelle feil far skaden

allerede er skjedd.

Hogan, Lemon og Libai (2003) viser at sosiale effekter som kan pavirke fremtidige kjep, har
betydning for verdien av en tapt kunde. Bedriften mister ikke bare potensiell profitt fra
kunden, men ogsa den indirekte effekten av positiv vareprat, imitasjon og andre sosiale

effekter som pavirker fremtidig kjep.
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Anderson (1998) viser til at omfanget av vareprat som en funksjon av kundetilfredshet, og at
denne funksjonen er asymmetrisk U-formet. Dette innebeerer at lave nivaer av tilfredshet, det
vil si misngye, skaper vesentlig mer negativ vareprat enn mengden positiv vareprat som

skapes av begeistring.

Vareprat

Kundetilfredshet

Figur 2.5: Vareprat som en funksjon av kundetilfredshet

En studie gjort av Richins (1983) undersgker vareprat som en reaksjon pa misngye. Studien
viser at tendensen til & snakke negativt gker dersom alvorlighetsgraden knyttet til misngyen
gker. Alvorlighetsgraden ble her malt pa bakgrunn av produkteierskapets lengde far
misngyen inntraff, hvorvidt produktet kunne bli brukt selv om det ikke var tilfredsstillende,
hvor vanskelig det var for kunden a reparere produktet og produktpris. De to farstnevnte
faktorene viste negativ korrelasjon med problemets alvorlighetsgrad og dermed til vareprat,
mens de to sistnevnte faktorene viste positiv korrelasjon. Samtidig indikerer undersgkelsen
at dersom bedriften tilegnes sterre skyld for misngyen vil dette resultere i gkt negativ
vareprat. Tilsvarende dokumenterer en studie gjort av Blodgett, Granbois og Walters (1993)
at ekstreme tilfeller av opplevd forskjellsbehandling og diskonfirmasjon av forventninger,

stimulerer til gkt vareprat.

2.3.1 Beregning av kundens livstidsverdi

Kundens livstidsverdi beregnes som naverdien av alle fremtidige kontantstrammer som
kunden forventes a tilfgre foretaket over tid. | praksis er imidlertid denne kalkulasjonen en
kompleks oppgave som krever informasjon om en rekke forhold (Berger & Nasr, 1998).
Dette inkluderer blant annet tidsperioden som er valgt for analysen, bedriftens

avkastningskrav, kundens frekvens av kjgp i hver periode, gjennomsnittlig bidrag og
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estimert gjenkjepssannsynlighet (Rust et al., 2000). Moderne informasjonsteknologi gjer det
imidlertid mulig & samle en stor mengde data om kundenes transaksjoner, slik at analysene i

starre grad kan baseres pa reelle preferanser snarere enn forutsetninger (Gupta et al., 2006).

| overvakningen av kundens livstidsverdi ma det farst tas et valg om hvordan fordelene som
en kunde tilfgrer bedriften skal defineres. Inntekter kan vere misvisende ettersom hgye
kundeinntekter ikke ngdvendigvis medfarer hgye marginer, og motsatt. Det vanligste er
bidrag, det vil si inntekter fratrukket direkte kostnader. Ved bruk av profitt inkluderes ogsa
de faste kostnadene. Det er derimot vanskelig & male profitt for hver enkelt kunde ettersom
disse kostnadene kan fordeles pd mange ulike mater (Rust et al., 2000). Det ma ogsa
vurderes hvorvidt kundens margin skal betraktes som konstant over tid eller ikke (Gupta &
Lehmann, 2003).

En kalkulasjon av eksisterende kunders bidrag til lennsomhet er et essensielt steg for a
beregne livstidsverdien, men det er ikke tilstrekkelig. Dette kommer av at kunder har en
skiftende natur; de kommer og gar. Selv om en kunde er lgnnsom i dag, kan denne kunden
velge & handle et annet sted neste gang (Rust et al., 2000). For a forenkle analysen er det
vanlig a forutsette at vi vet hvor lenge kunden vil vere i bedriften, for deretter & diskontere
kontantstremmene for denne tidsperioden (Berger & Nasr, 1998; Blattberg, Getz & Thomas,
2001; Jain & Singh, 2002). Kundens bidrag i fremtidige perioder blir diskontert for a
reflektere at fremtidig inntekt er mindre verdt enn dagens inntekt, og avkastningskravet til
selskapet vil dermed ha betydning. Et hgyere avkastningskrav medferer at kundens
livstidsverdi blir lavere (Rust et al., 2000).

Bedriften ma som nevnt ogsa ta hensyn til kundens gjenkjepsrate. Dette er et av de
vanskeligste parameterne & estimere empirisk, og mange antar derfor en konstant
gjenkjagpsrate eller estimerer en gjenkjgpsrate som er konstant over tid (Gupta & Lehmann,
2003). | mange sammenhenger kan det vaere mer naturlig & tenke pa sannsynligheten for
gjenkjep som varierende over tid. | et langt kundeforhold kan det eksempelvis hevdes at
sannsynligheten for gjenkjep eker i takt med lojaliteten, eller i motsatt fall at
sannsynligheten reduseres i takt med gkt konkurranse (Gupta & Lehmann, 2003). I tillegg til
vanskeligheten av a estimere gjenkjgpsraten, har naverdien av profitten vist seg a vere
ekstremt fglsom for endringer i denne parameteren. Reichheld og Sasser (1990) viser i sin
studie at bare 5 % gkning i gjenkjgpsraten gker profitten med hele 25-85 %. Tilsvarende

viser Gupta og Lehmann (2003) til en gkning pa 22-37 % i kundens livstidsverdi ved a gke
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gjenkjgpsraten med 5 %. Dette understreker betydningen av gjenkjgp i relasjonen til kunden
(Gupta & Lehmann, 2003).

Rammeverket for beregning av livstidsverdi kan fungere som en verdifull retningslinje i en
rekke beslutningssituasjoner. Dette gjelder eksempelvis for ressursallokeringer til de ulike
kundene, da det vil vere ulgnnsomt at disse kostnadene overstiger den estimerte
livstidsverdien. Kostnadene kan for eksempel veere forbundet med forbedringer av
kundetilfredshet, gjenkjgp og kundelojalitetsprogram (Gupta & Lehmann, 2003).

2.3.2 Kundebasens gkonomiske verdi som mal pa lannsomhet

Beregning av livstidsverdi har ikke bare betydning i beslutningssammenheng innad i
bedriften, men ogsd i investorsammenheng (Gupta & Lehmann, 2003). Dette fordi
navaerende kunder utgjer den mest palitelige kilden til fremtidig inntekt og profitt for mange
bedrifter. Kundebasens ekonomiske verdi, eller pa engelsk ”Customer equity”, er den totale
diskonterte livstidsverdien til alle bedriftens kunder, og blir gjentatte ganger beskrevet som
den viktigste indikatoren pa selskapets langsiktige verdi (Lemon, Rust & Zeithaml, 2001).
Dette malet fanger ngdvendigvis ikke opp alle verdier et selskap kan ha, og forutsetter at
kundebasen utgjar en stor del av selskapets gvrige verdier (Hogan et al., 2002). Malet har
imidlertid vist seg & gi gode indikasjoner pd markedsverdien til et selskap i flere
sammenhenger (Gupta & Lehmann, 2003). Gupta, Lehmann og Stuart (2004) beregner i sin
studie kundebasens gkonomiske verdi for ulike selskaper for deretter & sammenligne
resultatet med markedsverdien. For tre bedrifter finner de at kundebasens gkonomiske verdi

er tilnermet lik markedsverdien til det aktuelle selskapet.

Rammeverket i figur 2.6 illustrerer sammenhengen mellom bedriftens markedsverdi og
kundebasens gkonomiske verdi. Denne avhenger igjen av kundeadferd som et resultat av
markedsferingsaktiviteter. Ulike varianter av dette rammeverket er blitt benyttet av flere
forskere pa omradet (Gupta & Lehman 2005; Gupta & Zeithaml 2006; Kumar & Petersen,
2005; Rust et al., 2004; Gupta et al., 2006). Modellen fremhever de ulike sammenhengene

som forskere pa omradet har forsgkt a fremstille.
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Figur 2.6: Konseptuelt rammeverk for modellering av kundens livstidsverdi (Gupta et al., 2006)

Det & benytte kundebasens gkonomiske verdi som et mal pa lgnnsomhet i verdivurderingen
kan oppmuntre bedriftsledere til & tenke mer langsiktig. Ved a “prise” kunden flyttes
samtidig fokuset fra produkt til kunde, og fra en transaksjonsorientert tankegang til et gkt

fokus pa kundeforholdet (Gupta & Lehmann, 2003).
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3. Metodisk tilngerming

Forskningsmetoden har til formal & angi fremgangsmater og teknikker benyttet for & besvare
vitenskapelige teorier og problemstillinger (Ringdal, 2007). | det fglgende vil vi derfor
forklare teoretiske begrep innen forskningsmetode og bakgrunnen for vart valg av
tilneerming med forankring i teori. Fgrst vil det bli redegjort for valg knyttet til
forskningsdesign, herunder tilneermingsmetode, valg av type data og forskningsstrategi.
Deretter vil undersgkelsens fremgangsmate og struktur bli gjennomgatt. Avslutningsvis vil

validiteten og reliabiliteten knyttet til studien vurderes.

3.1 Forskningsdesign

Saunders, Lewis og Thornhill (2012) beskriver forskningsdesign som en overordnet plan for
hvordan man skal besvare et forskningsspersmal. Designet skal sikre at studien er relevant
for problemstillingen og at den benytter gkonomiske prosedyrer. Det finnes mange
rammeverk for forskningsdesign, men de kan alle Klassifiseres i tre hovedformer;

eksplorerende, beskrivende og kausale (Churchill & lacobucci, 2005).

| henhold til var problemstilling vil en blanding av et beskrivende og et kausalt design vaere
best egnet for & produsere valide data som konklusjoner kan trekkes ut ifra. Et beskrivende
design brukes for a kartlegge eller beskrive forhold i markedet. Det kan vere & bestemme
hvor ofte en situasjon oppstar, hvor mange som oppfarer seg pa en bestemt mate eller
sammenhengen mellom to variabler. Et kausalt design er gnskelig dersom malet er &
undersgke effekten av en eller flere uavhengige variabler (Churchill & lacobucci, 2005).
Denne utredningen tar sikte pa & sammenligne kundens forventninger med bedriftens
faktiske opptreden i en maktsituasjon. Det er ogsa gnskelig & studere reaksjoner og falelser
som utlgses hos kunden i slike situasjoner. | tillegg vil studien preve a identifisere faktorer
som kan pavirke bedriftens valg. Ved bruk av et beskrivende design kan vi estimere andelen
av mennesker som tar et bestemt valg, og et kausalt design gjer det mulig a teste om ulike

faktorer pavirker dette valget (Churchill & lacobucci, 2005).
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3.1.1 Forskningstilngerming

Det finnes to hovedtyper forskningstilneerming: deduktiv og induktiv. Valget av
tilnermingsmetode vil bade avhenge av eksisterende kunnskap og problemstillingens natur
(Saunders et al., 2012). En deduktiv tilneerming tar utgangspunkt i etablert teori og tidligere
forskning. Teorien sjekkes senere mot praksis gjennom innsamling av empirisk data.
Problemstillingene, ogsa kalt hypoteser, blir utledet pa grunnlag av teorien og vil styre det
meste av forskningsprosessen. Derfor kalles denne metoden ofte for hypotetisk-deduktiv
forskning. Ved en induktiv tilneerming er det derimot observasjon og analyse av fenomenet

som danner utgangspunktet for teoribygging (Befring, 1998).

Vi har valgt a tilnserme oss problemstillingen gjennom en hypotetisk-deduktiv innfallsvinkel
med induktive innslag. Vi benytter etablert teori for a belyse temaer vi anser som relevante
og anvendbare med tanke pa var problemstilling. Relevante teori har ogsa dannet grunnlag
for utarbeidelsen av var spgrreundersgkelse og vignett. Teorigrunnlaget kan imidlertid ikke
knyttes direkte opp mot konteksten vi presenterer, og dermed vil ikke oppgaven vere av
direkte deduktiv karakter. Undersgkelsen tester ikke bare eksisterende teori, men forsgker
ogsa 4 belyse praktiske fenomen, utvide eksisterende teori og om mulig finne nye
sammenhenger. | tillegg gnsker vi a apne muligheten for a analysere omrader som utmerker
seg blant respondentene, uavhengig av om dette er i overenstemmelse med etablert teori. P4
denne maten kan vi avdekke uforutsette mgnstre og elementer ved datamaterialet dersom

dette foreligger.

3.1.2 Tilneerming av data

| denne studien er det ved innsamling av data brukt en kvantitativ metode. En kvantitativ
metode baserer seg pa talldata, og resulterer dermed i en beskrivelse av virkeligheten
gjennom tall og tabeller. Det sentrale ved denne metoden er & finne meninger ved, og
forklaringer pa, relevante fenomener (Ringdal, 2007). For a besvare problemstillingen anser
vi denne metoden som best egnet av flere grunner. For det farste er det ngdvendig med et
stort antall respondenter for & identifisere trender. Det er ogsa lettere & sammenligne ulike
grupper og konkludere pa bakgrunn av talldata. Samtidig kan avstand fra forskeren og
dermed tilstedevarelsen av anonymitet vaere viktig for a oppna erlighet i svarene. Dette var
tilfellet for studien ettersom det er vist i tidligere eksperimenter at anonymitet pavirker valg i

situasjoner som innebeaerer en vurdering av rettferdighet (Cappelen & Tungodden, 2012).
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3.1.3 Forskningsstrategi

En forskningsstrategi sier noe om maten en skal innhente data pa. Valg av forskningsstrategi
vil avhenge av flere faktorer, men viktigst av alt ma strategien henge sammen med det gvrige
forskningsdesignet, som igjen har som mal & besvare oppgavens problemstilling (Saunders et
al., 2012). Var forskningsstrategi baserer seg pa en kvantitativ tilnserming der vi benytter en
eksperimentell sparreundersgkelse bestdende av en vignett. Denne kombinasjonen av strategi
passer godt inn i vart gvrige forskningsdesign og vil ogsa vaere hensiktsmessig i forhold til

validitet (Atzmuller & Steiner, 2010). Sistnevnte vil bli diskutert avslutningsvis i kapittelet.

En Klassisk spgrreundersgkelse har flere fordeler. Det er en relativt enkel og rimelig metode
a gjennomfagre undersgkelser pa, og det tillates derfor & inkludere et stgrre utvalg av
respondenter. Forhandsdefinerte alternativer gjer det i tillegg enkelt & sammenligne de ulike
besvarelsene i ettertid (Saunders et al., 2012). Ettersom et av malene med utredningen er &
identifisere trender vil bade en stor utvalgssterrelse og et enkelt sammenligningsgrunnlag
veere hensiktsmessig. | kombinasjon med den klassiske spgrreundersgkelsen er det ogsa
implementert en vignett i studien. En vignett er en kort konstruert beskrivelse av en situasjon
eller et tema som presenteres til deltakeren i forkant av undersgkelsen. Vignetten benyttes
for & fremprovosere en bestemt holdning eller falelse, og vil senere kunne pavirke
vedkommende sine besvarelser (Atzmiiller & Steiner, 2010). Dette er med pa a gjere

undersgkelsen mer dynamisk.

En klassisk spgrreundersgkelse er imidlertid lite egnet til & identifisere eventuelle kausale
sammenhenger, noe som ogsa er gnskelig for utredningens problemstilling. Vi valgte derfor
a inkludere et eksperimentelt design som del av vignetten. Et eksperiment gjgr det mulig &
kontrollere omgivelsene og begrense hvilke mulige motiver deltakeren har (Friedman &
Sunder, 1994). Malet med et eksperiment er a studere sannsynligheten for at en endring i en
uavhengig variabel farer til en endring i den avhengige variabelen (Hakim, 2000). Vi gnsker
altsa a studere et forventet kausalt forhold ved & kontrollere for flere uavhengige variabler og
deres pavirkning pa den avhengige variabelen. Malet er & forkaste en nullhypotese om at

faktoren vi tester ikke har pavirkning pa den avhengige variabelen (Saunders et al., 2012).

Den enkleste maten & studere hvorvidt et kausalt forhold eksisterer er a gjennomfare en
treatmentanalyse. Her allokeres respondentene tilfeldig i to ulike grupper for a sikre at det

ikke eksisterer systematiske forskjeller mellom gruppene. Den ene gruppen betegnes som
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treatmentgruppen og den andre som kontrollgruppen. Eksperimentet baserer seg
hovedsakelig pa at treatmentgruppen blir utsatt for en spesiell pavirkning som
kontrollgruppen ikke blir utsatt for. Eventuelle forskjeller i adferden mellom de to gruppene
vil dermed veere forarsaket av at de har statt overfor ulike situasjoner. Fglgelig vet vi ogsa at
det er forskjellen i situasjonen som har skapt forskjellen i adferd, og vi kan forkaste
nullhypotesen om at en kausal sammenheng ikke er til stede (Johannessen, Kristoffersen &
Tufte, 2005). Vi kan imidlertid aldri utelukke at det eksisterer tilfeldige forskjeller mellom
treatment — og kontrollgruppen, men faren for dette reduseres nar vi har et stort antall

respondenter.

3.2 Innsamling av data

Datagrunnlaget benyttet i utredningen er hovedsakelig primardata, altsa informasjon samlet
inn for det spesifikke forskningsformalet (Saunders et al., 2012). Gjennom en web-basert
undersgkelse har vi innhentet data fra over 500 respondenter. | det falgende vil det gis en

beskrivelse av vare valg rundt datainnsamlingen, og hvordan undersgkelsen er strukturert.

3.2.1 Valg av leverandgar

Vi stod selv for utformingen og strukturen av undersgkelsen, men benyttet oss av TNS
Gallup for innsamlingen av data. TNS Gallup er Norges starste markedsanalysebyra i
forhold til omsetning og har lang fartstid innenfor gjennomfgring av markedsanalyser.
Begrunnelsen bak dette valget var a styrke validiteten til undersgkelsen, sarlig med tanke pa
representativiteten til utvalget, ettersom TNS Gallup besitter et stort og variert responspanel.
Alternativet var & gjennomfare undersgkelsen selv blant medelever pa skolen, noe som ville
fort til en mer homogen gruppe mennesker bade i forhold til alder og interesser. Det ville

ogsa vaert mer krevende 4 fa tak i det gnskede antallet av respondenter.

3.2.2 Utvalget

TNS Gallup sitt norske internettpanel bestar av 5 000 respondenter (TNS Gallup, 2014). For
disse personene besitter de en del bakgrunnsinformasjon, noe som gjgr det mulig a
konstruere et representativt utvalg for en gitt undersgkelse. Av budsjettmessige grunner ble
taket for respondenter i var undersgkelse satt til 420. Disse skulle deles tilfeldig i seks

grupper med 70 personer i hver gruppe. Fire av gruppene fikk tildelt rollen som bedrift, der
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en gruppe skulle fungere som kontrollgruppen og de andre tre som treatmentgrupper. De to
resterende gruppene fikk rollen som kunder.

Ettersom undersgkelsen ble gjennomfart over helgen ble den ikke stoppet selv med et
tilfredsstillende antall besvarelser. Totalt deltok derfor 554 respondenter. Disse er noe skjevt
fordelt i de 6 gruppene, men hver gruppe bestar av et minimum pa 70 deltakere. Pa grunn av
et gnske om representativitet mottok vi besvarelser fra respondenter i alderen 25-65 ar fra
alle landsdeler. Et representativt utvalg gjer det mulig a generalisere funnene fra

undersgkelsen i ettertid (Saunders et al., 2012).

Figur 3.1 viser en oversikt over de ulike respondentene delt inn etter grupper, alder og kjenn.
Vi ser av tabellen at det totalt deltok like mange kvinner som menn i undersgkelsen, og at
alle aldersgrupper er representert i samtlige grupper. For ytterligere informasjon om utvalget

se Appendiks A.

Bedrift kontroll
T1 Bedrift

T2 Bedrift

T3 Bedrift
Kunde 1

Kunde 2

Totalt

Figur 3.1: Fordeling av respondenter etter grupper, alder og kjgnn

3.2.3 Presentasjon av spgrreskjema og vignett

Gjennom undersgkelsen gnsket vi & simulere en maktsituasjon som deltakerne lett kunne
kjenne seg igjen i, og der det tydelig kom frem at bedriften hadde m