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Forord

Kjeere leser!

Denne bacheloroppgaven representerer var fullfarelse pa Hayskolen Kristiania, og
oppsummerer kunnskapen vi sitter igjen med etter endt utdannelse innenfor studieretningen
Markedsfering- og Salgsledelse. Oppgaven tar for seg om det er noen sammenheng mellom

lojalitet, tilfredshet, og bytteintensjon i norsk skadeforsikringsbransje.

Forsikringsbransjen er i dag preget av stor konkurranse, og det finnes mange aktarer pa
markedet. Det ene gruppemedlemmet har jobbet som forsikringsradgiver i tre ar. Denne
erfaringen har gitt innblikk i forbrukerens atferd nar det kommer til forsikringsvalg.
Erfaringsmessig har det vaert mange kunder som gjennom disse tre arene som har bytter
selskap for & fa den beste prisen. Samtidig har mange veert trofaste mot sitt og dermed har

vert kunde hos over flere &r.

Noe som trigget var interesse var a finne ut om det faktisk var en sammenheng mellom
lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon i norsk skadeforsikringsbransje. Arbeidet med denne
oppgaven har veert omfattende, men samtidig en utrolig spennende og leererik prosess.
Kunnskapsnivaet vi sitter igjen med ved oppgavens slutt, er noe som vil vere sveert verdifullt
nar vi skal ut i arbeidslivet. Selv er vi tilfreds med resultatet i oppgaven og haper du som leser

synes det er like spennende 0ss.

Avslutningsvis vil vi takke var veileder Marit Anti. Hun er en dyktig foreleser og har veert til
stor hjelp gjennom hele prosessen. Vi gnsker ogsa a benytte anledningen til a takke for tre
fantastiske ar pa Hgyskolen Kristiana, og takk til alle dyktige forelesere pa skolen, som har

gitt oss mye nyttig kunnskap som vil hjelpe oss i fremtiden.

God lesing!
Oslo, 23/05/2016, 202411, 985687



Sammendrag

Skadeforsikringsbransjen er en bransje vi antar er preget av stor "turn-over". Kunder er ikke
lengre like lojale til selskapene og jakter hyppigere enn for etter det billigste selskapet.
Bakgrunnen for dette har med digitaliseringen & gjgre da det har blitt enklere for forbrukerne
a sammenlikne priser fra de forskjellige selskapene. Dette studiet har som formal & kartlegge
hvorvidt lojalitet og tilfredshet spiller inn pa bytteintensjonen i bransjen

Problemstillingen for denne oppgaven er om falger;

“Er det en sammenheng mellom lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon i norsk

skadeforsikringsbransje? ”

Denne problemstillingen ble dannet med grunnlag i teori, artikler og tidligere forskning i form
av en metaanalyse. Videre ble det dannet to hypoteser som skulle bekreftes eller avkreftes. Vi
benyttet oss av en kvantitativ metode for & besvare denne problemstillingen. Med
utgangspunkt i et utvalg av personer over 18 ar i Norge, hentet vi inn data ved hjelp av
sparreskjema.

Funnene i undersgkelsen ga oss noen interessante funn. Det viste seg at hypotese 1; “Det er
en negativ sammenheng mellom lojalitet og bytteintensjon” ikke fikk statte for i denne
undersgkelsen, noe som ikke stemte overens med det vi hadde sett for oss. Vi fikk derimot

stgtte for hypotese 2; “Det er en negativ sammenheng mellom tilfredshet og bytteintensjon”.

Det viste seg i denne oppgaven at desto mer tilfreds kunder er, jo mindre er sannsynligheten
for at de bytter, mens gkt lojalitet farer til bytteintensjon. Vi ble derfor ngdt til a forkaste

hypotesen som omhandlet lojalitet og bytteintensjon.
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1 Innledning

En undersgkelse ble gjennomfart av Norsk Kundebarometer og EPSI i mai 2016 som
omhandlet tilfredshet og lojalitet i norsk skadeforsikringsbransje. Pa en skala fra null til
hundre viser resultatene at bransjesnittet pa tilfredshet er 72,1 og 81,2 pa lojalitet. Uavhengig
av tallene i undersgkelsen kan en anta at skadeforsikringsbransjen sjeldent blir oppfattet som
en eksepsjonell kundeopplevelse. Det eneste tidspunktet en kunde finner ut om deres
forsikringsselskap faktisk er bra eller ikke, er nar en skade har oppstatt og de ma melde den.
Dersom forsikringsselskapet ikke gir utbetaling pa en skade, er det sjeldent kunden kan gjare
noe med det. De blir utsatt for vilkar med liten skrift som de ikke har lest eller forstatt, og

ender opp a bruke flere timer pa telefonen, mail og fylle ut papirarbeid.

Skadeforsikringsmarkedet i Norge blir mer og mer preget av stgrre og sterkere konkurranse.
Det kommer flere aktgrer inn pa markedet som presser prisene ned slik at flere selskaper ma
tilpasse seg for & vaere konkurransedyktige. Mange skadeforsikringsselskaper ender opp med
a konkurrere kun pa pris. Grunnen til dette kan veere at kundene ikke forstar deres komplekse
vilkar, i tillegg til internettsider som sammenligner forsikringer kun pa pris og ikke tar hgyde
for vilkar. Selskapene ma derfor endre seg for a finne ut av hvordan de skal oppna fortjeneste
nar flere aktarer tvinger dem til & presse prisen til et minimum, noe som ikke er tilstrekkelig
for & overleve pa lang sikt. Konsekvensene av dette kan veere at prisene blir presset sa langt
ned at bedrifter sitter igjen med lav, ingen gevinst, eller tap pa bunnlinjen. Dette blir ogsa
omtalt som "The Commodity Trap" (Chesbrough 2011, 67). Det finnes flere faktorer som kan

fare til "commodity trap", og vanligvis et resultat av manglende evne til & handle tidlig nok.

| oppgaven tar vi utgangspunkt i en metaanalyse publisert av Curtis m.fl. i 2011. |
metaanalysen har de samlet studier fra hele verden innenfor blant annet detaljhandel, bank,
kommunikasjon, restauranter og forsikring. Lojalitet, gjenkjap og tilfredshet har kraftig
innvirkning pa bedrifters resultater og kan generere konkurransefortrinn, mange lojale kunder,
og gke kundetilfredsheten (Curtis m.fl. 2011). Lojalitet, fornyelse og tilfredshet er blant de
mest forskede omradene, i tillegg til at de er blant de viktigste begrepene i praksis.
Metaanalysen konkluderer med at det var en positiv sammenheng mellom lojalitet, tilfredshet

0g gjenkjapsintensjonen.



Det vi gnsker a finne ut av er om dette ogsa er tilfellet innenfor norsk skadeforsikringsbransje
slik at forsikringsselskap kan bytte fokus fra priskrig, og heller flytte fokuset over pa a
generere lojalitet og tilfredshet hos kundene for a oppna langsiktige kundeforhold.

1.1 Problemstilling

| denne oppgaven vil vi finne ut om det er noen sammenheng mellom lojalitet, tilfredshet og

bytteintensjon i norsk skadeforsikringsbransje. Dette gav oss derfor falgende problemstilling:

"Er det en sammenheng mellom lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon i norsk

skadeforsikringsbransje?"

1.2 Avgrensinger

| denne oppgaven ble noen forutsetninger lagt til grunn for & kunne best mulig svare pa
problemstillingen. Da vi gnsket a fa ytterligere dybdekunnskap om temaene lojalitet,
tilfredshet og bytteintensjon, ble det lagt ned mye tid pa & finne passende teori som kunne
stgtte opp under, og hjelpe oss med a besvare var problemstilling. Det ble raskt klart at det
matte gjennomfares en kvantitativ undersgkelse slik at vi kunne generalisere pa bakgrunn av
respondentene vare. Malgruppen for denne undersgkelsen var personer over 26 ar som gjerne
har flere typer forsikringer og som trolig har hatt dem en stund. Dette for & kunne gi oss svar
pa var problemstilling, da vi kan forvente at disse personene sitter pa kunnskap og empiri. Vi

kommer tilbake til problemer ved avgrensningene og utvalget senere i oppgaven.

1.3 Organisering av oppgaven

Var bacheloroppgave bestar av et helhetlig perspektiv i fem deler:

1. Innledning, med fokus pa problemstilling og noe teori

2. Enteoridel som forklarer ulike kjernebegreper i oppgaven.

3. En metodedel som ser pa ulike metodevalg, fordeler og ulemper samt kritikk til valg
av metode og andre utfordringer

4. Analyse av resultatene fra SPSS som viser sammenhengen mellom innsamlet data i
drgftingen, funn og teori.

5. Resultatene, konklusjon, kritikk til undersgkelsen og anbefaling til videre forskning.
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2 Teorikapittel

Farst ma det etableres et teoretisk grunnlag. Forsikring ma defineres som et produkt eller en
tjeneste. Deretter kan kjgpsprosessen i skadeforsikringsbransjen kartlegges for a kunne belyse

mulige sammenhenger mellom bytteintensjonene og den nyere digitaliseringen av bransjen.

Nar dette er pa plass kan begrepene lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon defineres. Da kan
man se pa sammenhengen mellom disse begrepene ut ifra tidligere studier, samt se pa

begrepene fra et gkonomisk perspektiv.

2.1 Er forsikring et produkt eller tjeneste?

| falge Edvardsson m.fl. (2000) er forskjellen pa service og produkt - hvordan de er produsert
og konsumert. De forklarer at service er aktiviteter som er typisk produsert i en interaktiv
prosess hvor kundene spiller en aktiv rolle for utfallet. I motsetning til service, er et produkt et
resultat av en sorteringsprosess som inkluderer seperasjon og akkumulering av deler eller
materialer, tildeling av disse materialene som mgter behovet av produserte enheter, og den
ultimate produksjonen av produkter. | fglge forklaringene Edvardsson m.fl. har til service og
produkt kan vi med sikkerhet si at forsikring er servicerelatert. Det kan veaere en kombinasjon
av disse komponentene, men likevel er det flere bedrifter som fokuserer pa "enten eller".
Reason, Lavlie og Flu (2016, 2) forteller at et stort problem med forsikringsselskap er det at
de selger det som et produkt i stedet for en tjeneste, og slar fast at forsikring ikke er et

produkt, men en tjeneste.

Basert pa Edvardsson m.fl. (2000) sin definisjon pa tjeneste, og Reason, Lavlie og Flus (2016,
2) pastand om at forsikring ikke skal vere et produkt, men en tjeneste, ser vi det

hensiktsmessig a definere forsikring som en tjeneste.



2.2 Digitaliseringen av forsikring

Maten forsikringskunder - bade privatkunder og neaeringskunder — kjeper og fornyer
forsikring er i endring. De digitale kanalene vokser raskt i betydning bade nar det
gjelder salg av forsikring og leveranser av tjenester etter et salg. Forsikringsselskaper
ma utvikle en kundesentrisk og digital tenkemate og kultur — som vil endre dem til &
bli digitale forsikringsselskaper. Gevinsten er gkt salg, og reduserte kostnader.
(Zeppelin, 2014)
Skribentene for Zeppelin pastar at digitalisering i forsikringsbransjen er fremtiden og at det er
den beste lgsningen for fremtidig vekst og utvikling av forngyde kunder. Kritikk til denne
artikkelen er at Zeppelin er et digitalt konsulentselskap som leverer tjenester til
forsikringsselskap. Pa bakgrunn av det kan vi anta at de kun legger vekt pa de positive

effektene ved digitaliseringen og utelukker de negative.

Forening for ansatte i forsikring (DFL) skrev i 2014 en artikkel om digitalisering i
forsikringsbransjen. Verden i dag er inne i et tidsskifte og det kommer tydelig frem at flere og
flere bedrifter blir digitalisert (DFL 2014). DFL mener blant annet at digitaliseringen vil
svekke kundelojaliteten til selskapene. Selskapene kan miste sitt personlige preg til kundene i
form av at personlige relasjoner byttes ut med automatiserte prosesser. De skriver videre at
fagkompetanse, personlige relasjoner og menneskelig kontakt som erstattes med automatiske

prosesser, kan svekke kundens lojalitet og tilfredshet.

En av skribentene til denne oppgaven jobber i et forsikringsselskap og har hatt flere
uavhengig samtaler med forsikringsradgivere som har arbeidet i forsikringsbransjen i over 20
ar. Vi har fatt ett innblikk i hvordan kjepsprosessen har endret seg fra for digitaliseringen til
na. Fer digitaliseringen var forsikringsradgivere feltarbeidere og dro hjem til kundene som
skulle forsikres. Det ble etablert personlige relasjoner med kundene og de fleste hadde sin
private forsikringsradgiver. Vi kan anta at dette genererte hgyere kundelojalitet enn ved
nettbasert kjep. Nar man skal kjgpe forsikring i dag er det meste nettbasert og man kan selv

kjepe inn forsikringene pa hjemmesiden til de fleste selskap.



2.3 Kundelojalitet

Lojalitet er et multidimensjonalt begrep som er definert og forklart forskjellig av forskere, og
i dagens marked er det en forutsetning for a overleve (Séderlund 2004, 15). Med forbehold
om at det eksiterer flere definisjoner, har vi valgt & ta utgangspunkt i Oliver (1999). Han

definerer lojalitet som:

“a deeply held commitment to re-buy or re-patronize a preferred product/service consistently
in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing .

Pa starten av 1970-tallet viste studier at lojalitet var et resultat av atferd, noe som vil si at
gienkjap alene, ikke forklarer lojalitet fullt ut (Oliver 2010, 428). Det er relevant & ha riktig
oppfattelse av denne faktoren med tanke pa at den forteller oss at lojaliteten ogsa oppstar som
et resultat av falelser, ikke rasjonelle gkonomiske vurderinger.

Oliver (1999) beskriver videre fire faser for utvikling av lojalitet:

Tabell 1: Lojalitetsfaser med samsvarende sarbarheter

Stage Identifying Marker Vuinerabilities
Cognitive Loyalty to information Actual or imagined better mpetitive feature r price througt
SUCh as price, teatures, ommunication (e.q., advertising) and vicanous or per nal expenence
and so fortl Deterioration in brand feature r price. Variety seeking and voluntary tria
Affective Loyalty to a liking >ognitively induced dissatisfaction. Enhanced liking for competitive brand
buy it because | like it ;‘--(h.;;nw;{)n\,gx/n]'y\w ugh imagery and association. Variety seeking
and voluntary trial, Deterioratin 1 § arforman
Conativ Lovalty to an intention Persuasive counterargumentative competitive messages. Induced trial (¢
Y ymmitted to & | [ hase p jora ]
Action Lovalty t in ) klifts—purchasing th
SOUf e petitor’s product from a merchant). Increased obstacles generally
er eteriorating performancs

Kilde: (Oliver 1999)

Den farste fasen i tabellen over er kognitiv lojalitet. Det innebarer at kunden tror at
produktet/tjenesten er bedre enn andres, og velger derfor det produktet/tjenesten overfor
andre. Om kunden blir tilfreds med kjgpet, kan det i noen tilfeller fare til en mer affektiv
tilknytning til produktet/tjenesten.



Den andre fasen er affektiv lojalitet. Det innebeerer at kundene gjentatte ganger opplever at
forventingene til produktet/tjenesten blitt matt, noe som farer til at det utvikles en spesiell
holdning til produktet/tjenesten. | motsetning til kognitiv lojalitet vil bytteintensjonen til

kunden veere lavere nar de har fatt en affektiv tilknytting til produktet/tjenesten.

Dersom kunden gjentatte ganger opplever positivitet til produktet/tjenesten utvikles den tredje
fasen — konativ lojalitet. Det innebarer hgy involvering og motiver drevet av sterke

kjgpsintensjoner som gir grunnlag for en intens form for lojalitet.

Den fjerde fasen er handlingslojalitet. Det innebarer at kundene har sterk motivasjon, som til
slutt fgrer til handling av "behovet for a fjerne™ alle mulige problem som kan hindre

lojalitetshaserte avgjarelser for a kjgpe et bestemt produkt/tjeneste.

2.3.1 Kundelojalitet - @konomisk perspektiv

| dagens forsikringsmarked har konkurransen tilpasset seg, og for mange forsikringsselskap er
lojalitet en gkonomisk ngdvendighet. (Sivadas, Baker-Prewitt 2000). | fglge Sing og
Sirdeshmukh (2000) er lojalitet i ferd med a bli markedsverdien av vart arhundre. I tillegg
utpeker Magnus Soderlund (2004, 15) alvorlighetsgraden for lojalitet med tanke pa at det er
avgjarende for & overleve i tgff konkurranse. Med andre ord kan vi tolke dette som at
bedrifter som har klart a skape lojale kunder har flere fordeler enn de som ikke har det. Oliver
(1999) forteller at hgyeste grad av lojalitet krever et produkt/tjeneste som har kapasitet til &
veere forankret i et sosialt nettverk, produkt- eller tjenesteoverlegenhet, og et produkt/tjeneste
det er mulig & beundre og naermest tilbe. Kundelojalitet har blitt et element som pavirker
bedrifters langsiktige fortjeneste. Kundelojalitet vil hjelpe bedrifter med a ha en langsiktig
stabil vekst, lavere markedsfgringskostnader og gkende fortjeneste (Oliver 1999).

2.4 Kundetilfredshet

Kundetilfredshet har blitt definert og malt pa forskjellige mater de siste fire tiarene. Oliver
(2010, 4) definer tilfredshet som:
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“Satisfaction is fundamental to the well being of individual consumers, to the profits of firms
supported through purchasing and patronization, and to the stability of economic and
political structures. All of these entities benefit from the provision and receipt of satisfying life

outcomes particularly in the marketplace”

For a sette det i perspektiv er kundetilfredshet den graden forbrukerne er forngyd med et

produkt eller en tjeneste som helhet (Oliver og Swan 1989).

Kundetilfredshet = Opplevd kvalitet
Forventet kvalitet

Figur 1 - Kundetilfredshet

Det er ikke alltid bedrifter er like dyktige til & generere tilfredshet til alle kundene. Man kan
anta at kunder kan bli klassifisert innen forskjellige typer i forhold til hvilken persepsjon de
har, i tillegg til hvordan de reagerer i enkelte situasjoner. Som vi nevnte innledningsvis kan
kundetilfredshet veere avgjgrende for om en bedrift overlever eller ikke. Samtidig finnes det
flere bedrifter som ikke vet hva de skal gjere for a generere tilfredshet til kundene. 1 tillegg er
det en prisdrevet krig i forsikringsbransjen, og dermed er det & oppna tilfredse kunder

ekstremt viktig for & komme seg ut av denne krigen pa best mulig mate.

For 4 sette det i perspektiv, skal vi komme med et eksempel for a vise hvor viktig
kundetilfredshet faktisk er. La oss anta at et forsikringsselskap har hundre misforngyde
kunder per maned. Av disse hundre er det bare 3 % som tar seg tid til a legge inn en klage. La
0ss videre anta at bedriften retter opp i klagen og yter utmerket kundeservice. Det som skjer
da er at disse 3 % forteller dette videre til venner og familie, noe som vil styrke bedriftens
omdgmme. Problemet er de 97 % av andre kunder som ikke legger inn en klage. La oss anta
at hver kunde forteller om denne darlige opplevelsen til 10 personer hver. Uten & regne pa det
kan vi se et negativt utfall som vil svekke bedriftens omdemme, i tillegg minske sjansen for
potensielt referansesalg, noe som ikke genererer "endless chain customer refferals™ (Futrell
2011, 238). Det er med andre ord billigere a beholde eksisterende kunder enn a generere nye
(Rust og Zahorik 1993).
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Kotler (2012) forteller at kunder utvikler forventinger basert pa tidligere kjepserfaringer,
anbefalinger fra venner, kollegaer, familie og bedrifters kundelgfter. Bedriftens oppfattelse av
hva kunden gnsker stemmer ikke alltid overens med hva kunden vil ha (Oliver 2010, 4).
Oppsummert er det derfor kritisk for bedrifter & ha fokus pa dette omradet og samtidig forsta

hvordan en kunde tenker, reagerer og handler i ulike situasjoner.

2.5 Bytteintensjon

Zeithaml m.fl. (1996) definerer gjenkjgpsintensjon som:

“the customer's decision to engage in future activity with a service provider and what form

this activity will rake”

Zeithaml m.f. (1996) forklarer at det er to typer positive former for gjenkjgpsintensjon. Den
farste er intensjonen om gjenkjep, og den andre er intensjonen om a spre positiv "word of
mouth" og anbefale tjenesten eller produktet. | denne oppgaven maler vi bytteintensjonen, og
definisjonen til Zeithaml m.fl. (1996) blir tolket i motsatt retning. Vi maler ikke
sammenhengen mellom kjgp av forsikring en eller flere ganger, men om de har en intensjon

om & bytte selskap.

2.6 Sammenhengen mellom lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon

| denne delen redegjer vi for resultater av tidligere forsikring om sammenhengen mellom

lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon.

2.6.1 Tilfredshet — Lojalitet

| metaanalysen har de kommet frem til at gjenkjgpsintensjon og tilfredshet har en sterk positiv
sammenheng. Lojalitet og gjenkjagpsintensjon har en enda sterkere positiv sammenheng.
Edvardsson m.fl. (2000) skapte en modell (figur 2) som viste sammenhengen mellom
tilfredshet og lojalitet. Deres modell viser at tilfredshet pavirker lojalitet, og at denne

kombinasjonen gir en hayere inntekt, senker driftskostnadene, og gker profitten.
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Figur 2:Relasjonen mellom tilfredshet og lojalitet (egen oversettelse)
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Edvardsson m.fl. (2000) fastslar at lojalitet er generert gjennom hgy- kvalitet og tilfredshet, i
motsetning til a "bli kjgpt inn", som for eksempel selskaper som promoterer pa pris og andre
goder. Figur 3 (Oliver 1999) forklarer at det er seks typer relasjoner mellom tilfredshet og

lojalitet.

Figur 3: Seks typer relasjoner mellom tilfredshet og lojalitet

Alle relasjonene i figur 3 er basert pa forskjellige definisjoner og perspektiver pa lojalitet og
tilfredshet. Som vi kan se i figur 3 er det farste aspektet viser at tilfredshet og lojalitet gar i

ett, mens i det sjette aspektet er det stor distanse.
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Edvardsson m.fl. (2000) gjennomfarte en studie hvor de malte lojalitet og tilfredshet hos bade

produkt- og tjenestebaserte selskap. De hentet data fra "the Swedish Customer Satisfaction
Index"(SCSI). SCSI ble etablert i 1989, og har data fra 130 selskaper, hvor 32 av disse er

noen av Sveriges starste selskaper. Flere av disse selskapene opererte innen forsikring og vi

finner derfor resultatene relevant for denne oppgaven. Resultatene som kom frem i dette

studiet viser at et selskap som opererer med en tjenestebasert forretningsmodell vil generere

hayere tilfredshet, hayere lojalitet, og dermed starre vekst enn et selskap som operere med en

produktbasert forretningsmodell (figur 4). 1 tillegg viser Edvardsson m.fl. (2000) til tidligere

studie som kom frem til lignende resultater (figur 5).

Figur 4: Produktbaserte selskaper vs. Tjenestebaserte selskaper
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Figur 5: Produktbaserte selskaper vs. Tjenestebaserte selskaper

Vi har allerede definert forsikring som en tjeneste, og ikke et produkt. Basert pa disse
resultatene, i tillegg til Edvardsson m.fl. (2000) sin definisjon pa tjeneste, og Reason, Lavlie
og Flus (2016, 2) pastand om at forsikring ikke skal veere et produkt, men en tjeneste, viser
resultatene til at forsikringsselskaper vil oppna starre lojalitet, tilfredshet og sterre vekst ved a

tilpasse seg som en tjenestebasert bedrift.

2.6.2 Lojalitet — Bytteintensjon

| falge Oliver (1999) er lojalitet og gjenkjgpsintensjon to mistolkede konsepter. Man kan ha
positiv eller negativ gjenkjgpsintensjon, men trenger ikke ngdvendigvis og vere lojal. Oliver
(1999) foreslar videre at gjenkjgpsintensjon og lojalitet maler bedre kundeatferd som leder til

bytte, enn faktorer som kundetilfredshet.

2.6.3 Tilfredshet — Bytteintensjon

Tsai m.fl. skrev i 2006 en rapport som viste at flere studier konkluderer med at tilfredse
kunder gir stgrre sannsynlighet for a fortsette deres kundeforhold i en bedrift i motsetning til
de som er misforngyde. Pa den andre siden har Olsen (2002) vist til en del studier som
relaterer tilfredshet til faktisk bytteatferd, og etablering av en direkte kobling mellom

tilfredshet og gjenkjepsintensjon ikke har veert lett a finne for mange bedrifter.
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2.7 Modeller og hypoteser

Nedenfor har vi utviklet modeller og hypoteser basert pa det teoretiske rammeverket.

2.7.1 Modeller

Kundelojalitet
X

Bytteintensjon

Y

H2

Kundetilfredshet
X

Bytteintensjon
Y

Figur 6: Hyvpoteser

Basert pa modellen er det to uavhengige variabler og en avhengig variabel. De uavhengige
variablene er lojalitet og tilfredshet, mens den avhengige variabelen er bytteintensjon.

2.7.2 Hypoteser

Med utgangspunkt i problemstillingen, gjennomgatt teori, og modellen ovenfor, har vi

utviklet hypoteser som analyseres og enten bekreftes eller avkreftes. Hypotesene vare er:

H1:  Deter en negativ sammenheng mellom lojalitet og bytteintensjon.

H2:  Det er en negativ sammenheng mellom tilfredshet og bytteintensjon.

Ved a ta utgangspunkt i kjernebegrepene ga dette oss grunnlaget til @ kunne utforme

problemstillingen og hypotesene. Etter & ha kartlagt begrepene lojalitet, tilfredshet og
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bytteintensjon kunne vi deretter ta utgangspunkt i tidligere studier og utfere liknende
analyser. Som vi har utdypet i teorien er dette et omrade det er gjort mye omfattende studier
pad. Vi har ogsa som nevnt tatt utgangspunkt i resultatene i metaanalysen og ser for oss at vi

far de samme resultatene i var analyse.

3 Metode

| dette kapittelet tar vi for oss undersgkelsesdesignet, kausalitetskrav, populasjon og utvalg

3.1 Undersgkelsesdesign

Det er tre mater a gjennomfgre og samle data pa: kvantitativ, kvalitativ og blandet metode.
Disse metodene skiller seg fra hverandre nar det kommer til design og hensikt. Videre skiller
vi pa kvalitativ og kvantitativ metode. | kvalitativ metode legges det vekt pa narhet og
observasjon av et fatall studieobjekter i sine naturlige omgivelser, mens i kvantitativ metode
er forskere gjerne langt fra dem som studeres. Spgrreundersgkelser basert pa store utvalg gjar
narhet umulig. Med andre ord er en kvalitativ undersgkelsesstrategi basert pa rik og dyp
informasjon om et lite antall analyseenheter, mens kvantitative undersgkelser gar i bredden
ved at de registrerer sasmmenliknbar og strukturert informasjon i et stort utvalg. (Ringdal
2013, 105)

Tabell 2: Kvalitativ metode vs. Kvantitativ metode

Kvalitativ metode Kvantitativ metode

En sostialt konstruert verden En objektiv sosial verden

Oppdage begrep, lage teori (Induktiv) Teoristyrt, starter med begrep (deduktiv)
Formdlsforklaringer Arsaksforklaringer

Sma utvalg av case Store representative utvalg

Naerhet til de(t) som studeres Avstand til de(t) som studeres

Naturlige omgivelser Kunstige omgivelser

Fleksibel Strukturert

Tekstdata Talldata

Uformelle analyseteknikker Statistiske analyseteknikker

|
| denne oppgaven ble det valgt en kvantitativ metode. Bakgrunnen for dette valget var at vi sa

for oss at dette ga det beste grunnlaget for generalisering, som er hensikten bak en slik
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undersgkelse. Ved a gjennomfare en kvalitativ undersgkelse med dybdeintervjuer ville vi ikke

fa en generaliserbar tilbakemelding kun enkeltindividers subjektive mening.

Nar vi skal utforme en kvantitativ spgrreundersgkelse er det mange faktorer som ma
vektlegges. Blant annet er maleskalaen en viktig faktor. | var oppgave ble det valgt en
maleskala fra en til syv. Grunnen til at det ble valg en skala med syv svaralternativer var
nettopp av den grunn at respondentene skulle kunne stille seg ngytrale til spgrsmalene som
ble stilt, i tillegg til at Oliver (1999) brukte en maleskala fra en til syv da han skulle male
lojalitetsbegrepet.

Undersgkelsesskalaen kunne ha inneholdt en skala fra en til fem, men da sa vi for oss at vi
ikke ville fa en like bred differensiering. Sparsmal med denne typen skala er med pa a male
holdninger og verdier hos respondentene (Ringdal 2013, 202). Ved a ha en skala med seks
(eller andre partall) malingspunkter blir respondentene, som kanskje ikke har noen formening
om temaet, tvunget til a ta stilling til sparsmalet.

Styrker ved en slik undersgkelse er ifglge Ringdal (2013, 104) at denne type undersgkelse
gjerne er teoristyrt, eller deduktiv. Forskeren stiller spgrsmal og avleder hypoteser fra ett eller
flere teoretiske perspektiver som er relevant for det fenomenet som studeres. Da vi tok
utgangspunkt i teori for & se om teori og praksis stemmer overens, ble det raskt bestemt at et

kvantitativt metodevalg vil gi det beste resultatet.

En annen styrke ved dette metodevalget er at det er gkonomisk rimeligere og mindre
tidskrevende fremfor & gjennomfare dybdeintervjuer. I tillegg til at svarene fra en kvantitativ

undersgkelse er betydelig mer oversiktlig og enklere a tolke.

Svakheter ved en slik undersgkelse er at man risikerer @ mgte userigse respondenter. En annet
viktig faktor er ordlyden i sparsmalene. Ved upresis ordlyd risikerer man at tolkningen av
spgrsmalene blir feil og respondentene ikke svarer slikt det er ment at de skal gjgre. Man far
heller ingen dypere forstaelse av hvorfor respondentene har svart som de har. Dette kunne
veert lgst ved a gjennomfare en undersgkelse ved bruk av blandet metode. Blandet metode er
en blanding mellom kvalitativ og kvantitativ metode der man ved a samle data fra

separate kvalitative og kvantitative studier kan fa bade en dypere og bredere besvarelse a
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tolke. Ved en kvantitativ undersgkelse ma man operere etter faste rammer og dermed
forsvinner en del av fleksibiliteten ved undersgkelsen (Bryman og Bell 2015, 39). Det skal
ogsa sies at maling ved hjelp av spgrsmal i sparreundersgkelser er langt mer ungyaktige enn

naturvitenskapens maleinstrumenter (Ringdal 2013, 88).

Et forhold som bar avklares ved en kvantitativ metode er valg av sprak. Dersom en gnsker a
innhente informasjon om sine kunder i flere land, kan det veere fordelaktig & velge ett sprak
som lett kan oppfattes av alle respondentene. Slik kan vi unnga misforstaelser basert pa valg
av sprak. | tillegg vurderte vi svakheter ved elektronisk kommunikasjon. Vi tok ogsa til
etterretning at dersom undersgkelsen sendes ut pa mail kan den lett havne i sgppelpost eller
oppfattes som forsgk pa svindel.

3.1.1 Kausalitetskrav

Ved & gjennomfare en studie ved hjelp av sparreundersgkelse er det ulike vurderinger som ma
gjeres for a sikre at man far best mulig utbytte av metodevalget. For at en sparreundersgkelse
skal veere valid er det tre krav som ma oppfylles. (Bollen 1989, 41) Kausalitetskravene er som

falger:

Isolasjon er det viktigste kravet som ma oppfylles. Det omhandler de avhengige variablene
som pavirker den uavhengige, og at det ikke er noen eksterne faktorer som pavirker. | falge
Bollen (1989, 41) skal det kun vaere X som pavirker Y.

Samvariasjonen forteller oss noe om det er en sammenheng mellom de uavhengige og
avhengige variablene. Med andre ord er det her snakk om at en en endring i X farer til en

endring i Y. Dette gjelder bare dersom kravet om isolasjon er tilfredsstilt (Bollen 1989, 42).

Temporaritet tar for seg om de avhengige variablene pavirker den uavhengige. Her er det
altsa snakk om et tidsaspekt, der en arsak i X skal skje tidsmessig far en effekt i Y vil oppsta.
(Bollen 1989, 63)

Svakheter ved en spgrreundersgkelse kan vare forhold som utvalg og datainnsamling. Ved a

innhente data gjennom en sparreundersgkelse er det viktig a serge for a fa gode respondenter
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pa undersgkelsen slik at man far et representativt utvalg. Andre viktige faktorer som er viktig
a tenke pa er a fa respondenter som svarer &rlig pa undersgkelsen. Far man ikke dette vil man

ende opp med et userigst svar og far ikke svar pa det man gnsker a forske pa.

3.2 Populasjon og utvalg

Bryman & Bell (2015, 94) foreslar at; fer det gjennomfgres en sparreundersgkelse er det noen

sparsmal det er fordelaktig a avklare;

e Hva er studiets tema?

o  Alternativt hva er studiets mal?
e Hvordan skal vi gjennomfgre datainnsamlingen som er relevante for studiet?
e Hvem vil dine forskningsdeltakere vere og

o Hvordan vil de bli valgt?

Ved spgrreundersgkelser vil man ha respondenter som egner seg til & svare pa undersgkelsen.
| denne oppgaven gnsket vi & si noe om kundene til skadeforsikringsbransjen i Norge. | fglge
Wimmer og Dominic (2010, 216) kan man si at en spgrreundersgkelse er en systematisk
metode for & samle inn data fra et utvalg respondenter for a gi en statistisk beskrivelse av den
populasjonen utvalget er trukket fra. Populasjonen er altsa den gruppen mennesker vi gnsker a

generalisere, mens utvalget er personene som blir valgt ut til & svare pa undersgkelsen.

3.2.1 Bekvemmelighetsutvalg

Da denne undersgkelsen skulle gjennomfares sendte vi den ut til personer vi sa for oss at var
best egnet til & kunne besvare den. Dette farte til at utvalget i denne oppgaven er et
bekvemmelighetsutvalg. Bryman og Bell (2015, 200) skriver det at et bekvemmelighetsutvalg
er et utvalg som er enkelt tilgjengelig for forskeren i kraft av sin tilgjengelighet. Videre
skriver de at funnene kan veere interessante, men problemet med en slik utvalgsstrategi er at
det er umulig & generalisere funnene, fordi vi ikke vet om populasjonen til dette utvalget er
representativt. P4 bakgrunn av dette, kan derfor dette punktet sees pa a veere en svakhet ved

var undersgkelse.
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4 Analyser

4.1 Innledning

| denne delen av oppgaven vurderes farst den deskriptive analysen etterfulgt av
faktoranalyser. Vi redegjer ogsa for formative og refleksive mal. Lojalitetsbegrepet vart er
delt opp i fire typer lojalitet som skal redegjare for hele lojalitetsbegrepet. Derfor har vi ikke
giennomfart en divergent faktoranalyse pa lojalitetsbegrepet, men vi har gjennomfart dette pa
resterende begreper. Etter faktoranalysen redegjer vi for reliabiliteten til begrepene og

avslutter delkapittelet med en regresjonsanalyse og resultatene.

4.2 Deskriptiv analyse

Bryman & Bell, (2015, 13) skriver at datainspeksjon ma gjennomfares for a sjekke dataene
man har hentet inn for & fastsla om det er noen apenbare feil. Vi tok for oss de variablene som
hadde med respondentene vare a gjere, det var for a finne unormaliteter, svakheter eller avvik.
Ved farst a se pa fordelingen av kvinner og menn, fant vi ut at fordelingen var pa 48,8% menn
0g 51,2% kvinner (Vedlegg 1). Denne fordelingen ser vi oss forngyd med, da fordelingen er

meget jevn, noe som ogsa ga oss grunnlag til & kunne generalisere pa tvers av kjgnnene.

Videre tok vi for oss alder, som viste at vi hadde et gjennomsnitt pa 3,34 (skala 1 til 6). |
undersgkelsen var hadde vi alternativer <17 eller lavere”, “18 til 25, “26 til 35, “36 til 40”,
“41 til 59” og til slutt “60 og eldre” (Figur 8). Ut fra analysen ser vi det at snittet ligger pa litt
over “26 til 35”. Noe som passer bra til den gruppen vi gnsket & si noe om.

Deretter tok vi for oss "hgyeste utfagrte utdanningen”, der det viste seg at 51,6% hadde hgyere
utdanning i form av bachelorgrad eller mastergrad (Vedlegg 1). Like bak denne gruppen kom
videregaende skole pa 30,6%. Det bar nevnes at vi ikke hadde med alternativet "Under
utdannelse” som kunne gitt oss et innblikk i hvor mange av respondentene vare som holder pa
med sin hgyere utdanning. Noe av den samme problematikken dukket opp da vi tok for oss
yrkesstatus. Der det viste seg at 75,2% var i arbeid, mens resten var enten studenter,

arbeidsledige eller pensjonerte (Vedlegg 1).
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Da vi tok for oss husholdningens totale inntekt fikk vi et gjennomsnitt pa 7,55 som tilsvarer
540,001 til 630,000 kroner (Vedlegg 1). Overaskende pa oss kom det ogsa frem at den starste
prosentandelen av respondenter svarte at de hadde en inntekt pa 990,000 eller hgyere. Ved a
ta i betraktning yrkesstatus der 75,2% var i arbeid kan det veere med pa a forklare noe av

sammenhengen.

Da vi skulle ta for oss hvilke selskaper respondentene hadde forsikringer i kunne vi ikke male
disse opp mot hverandre i analysen. Vi fikk derimot opp de forskjellige selskapene hver for
seg. Ved & se pa diagrammet over hvilke selskaper de hadde valg sa vi det at det var DnB som
hadde den starste prosentandelen pa 27,3, tett etterfulgt av Gjensidige (23,1), If
skadeforsikring (18,2) og Storebrand (17,4) (Vedlegg 1).

Av disse respondentene spurte vi ogsa om hvor mange av dem som hadde benyttet seg av sine
forsikringer. Der viste det seg at 82,1% av respondentene hadde benyttet seg av dem, mens
17,9% ikke hadde det (Vedlegg 1). For farste gang i analysen fikk vi frem at det var 4
respondenter som ikke hadde svart pa dette spgrsmalet hvilket ga oss antall respondenter pa
117, mot 121.

Til slutt i analysen sa vi pa hvor mange som hadde byttet selskap de siste tre arene (Vedlegg
1). Her fikk vi frem noen tall som var interessante. 49,6% hadde ikke byttet selskap, mens
43,6% hadde byttet en til to ganger de siste tre arene, 5,1% tre til fire ganger og 1,7% hadde
byttet mer enn 5 ganger. Det viste seg altsa at 50,4% av respondentene hadde byttet selskap
de siste tre arene, noe som naturlig kan gi utslag pa lojaliteten i denne oppgaven. Faktum at
over halvparten av respondentene hadde byttet selskap viser ogsa hvor ustabil bransjen er. Det
skal ogsa sies at pa denne delen av undersgkelsen hadde vi 4 respondenter som ikke hadde

svart.

4.3 Faktoranalyse

| denne delen av oppgaven gjennomfarer vi faktoranalyse. Dette blir gjort for & undersgke om
et sett av sparsmal maler pa én eller flere komponenter. (Ringdal 2013, 266) | og med at Vi
undersgker lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon, er det hensiktsmessig a undersgke slik at

noen av spgrsmalene ikke maler pa flere komponenter slik at vi far et uriktig svar. Formalet
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ved en slik undersgkelse er dermed ikke a analysere sammenhengen mellom avhengige og
uavhengige variabler, men a utvikle variabler til bruk i analyser med andre teknikker.
(Ringdal 2013, 266)

Det finnes to ulike typer for faktoranalyser. Divergent og konvergent faktoranalyse skilles
som oftest fra hverandre ved at validiteten males pa ulike mater. Den konvergente validitet er
i hvilken grad spgrsmalene til en variabel er mer konsistente med hverandre enn med

spgrsmal som tilhgrer andre variabler. (Bryman og Bell 2015, 206).

4.3.1 Formative Mal

| denne oppgaven fant vi det ogsa hensiktsmessig a redegjare for begrepene formative og
refleksive mal. Ved formative mal er det indikatorene som skaper eller former den latente
variabelen. Latente variabler, er variabler som ikke er observerbare og man ma derfor
kartlegge denne variabelen indirekte gjennom spagrsmal man antar former eller skaper den
latente variabelen eller begrepet (Bollen og Lennox 1991). | vart tilfelle er det fire begreper;
kognitiv-, affektiv-, konativ- og handlingslojalitet, som former den latente variabelen lojalitet.
Dette betyr at en gkning i en av de fire variablene, vil medfare en gkning i den latente
variabelen lojalitet. Ved formative malemodeller kan korrelasjonen mellom indikatorene veere
positiv, negativ eller fraveerende. Dette skyldes at hver indikator kan veere unik og enhver
korrelasjon mellom indikatorene forklares av faktorer utenfor modellen (Bollen og Lennox,
1991). En formativ méalemodell, former den latente variabel av selve mélene. Det kan derimot
veere slik at malene kan korrelere med hverandre men det er ikke ngdvendig (Bollen og
Lennox, 1991).

Oliver (1999) deler lojalitet opp i fire ulike faser, og med hensyn til det matte vi kjare en
konvergent faktoranalyse pa hver av de fire ulike typene. Da vi skulle analysere lojalitet
brukte vi "pricipal components». | tillegg la vi inn automatisk fjerning av variabler med

ladning under 0,10.

Vi kjarte dermed en konvergent faktoranalyse pa kognitiv lojalitet (Vedlegg 3). Den ble delt
opp i to komponenter. Vi tvang den derfor ned til én komponent for & sa fjerne alle spgrsmal

som ladet under 0,3. Spgrsmalet vi matte fjerne var "Nar jeg har bestemt meg for et
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forsikringsselskap, er jeg ikke interessert i & forhandle om pris". Etter vi fjernet sparsmalet,

gjennomfarte vi analysen pa nytt, og den ladet pa én komponent.

Den neste analysen vi gjennomfarte var pa affektiv lojalitet (Vedlegg 3). Den ladet ogsa pa to
komponenter, sa vi tvang den til & lade pa 1 og fjernet alle spgrsmal som ladet under 0,3. Vi
fjernet spgrsmalet "a vare forsikret hos mitt forsikringsselskap sier mye om meg som person”.
Etter vi fjernet spgrsmalene gjennomfgrte vi analysen pa nytt, og den ladet igjen pa to
komponenter. Vi matte derfor tvinge den ned pa en, og da ladet alle komponentene over 0,3.
Den tredje analysen vi gjennomfarte var pa handlingslojalitet (Vedlegg 3). Denne ladet ogsa
pa to komponenter, sa vi tvang den ned til en for og sa fjerne spgrsmal som ladet under 0,3.
Vi fjernet sparsmalet "Huvis jeg liker et forsikringsselskap, sa er det sjeldent jeg bytter for &
preve noe nytt". Etter vi fjernet sparsmalet gjennomfarte vi analysen pa nytt, og den ladet pa

en komponent.

Den siste konvergente faktoranalysen vi gjennomfarte pa lojalitet var konativ lojalitet
(Vedlegg 3). Denne ladet ogsa pa fire komponenter, sa vi tvang den ned til en for sa a fjerne
spgrsmal som ladet under 0,3. Vi fjernet sparsmalene "jeg ville prevd et alternativt
forsikringsselskap hvis de hadde tilbyd mer goder enn mitt forsikringsselskap”, "jeg ville
provd et annet forsikringsselskap hvis alternativet tilbgy meg hgyere sosial status”, "jeg ville
byttet forsikringsselskap hvis det andre alternativets ansatte var mer vennlige", og "jeg blir
lei av & veere kunde i det samme forsikringsselskapet over lenger tid". Etter vi fjernet disse
gjennomfarte vi analysen pa nytt og landet pa to komponenter, og matte derfor tvinge

analysen ned pa én komponent - da fikk vi ladninger over 0,3 pa alle variablene.

4.3.2 Refleksive mal

| refleksive malemodeller vil indikatorene reflektere den latente variabelen, og de
operasjonaliserte multimalene vil korrelere med hverandre ettersom de er forarsaket av den
latente variabelen. Et skille mellom formative og refleksive mal er dermed et hgyest aktuelt
tema, skrevet om i tidligere masteroppgaver, da fungerende analyser for konvergent og
divergent validitet ikke ngdvendigvis gir et godt bilde av begrepsvaliditet ved formative mal.
Malene blir benyttet slik de har blitt brukt i tidligere studier, og det antas at malene oppfyller

refleksive standarder (Cathrine von Ibenfeldt Trelease, 2008).

24



Vi startet ved a kjgre en konvergent faktoranalyse pa tilfredshet og bytteintensjon, og avsluttet
med en divergent faktoranalyse. Vi brukte den strengeste metoden "Maximum Likelihood" og

"Direct Oblimin" for & analysere tilfredshet og bytteintensjon.

Vi gjennomfarte ogsa en konvergent faktoranalyse pa tilfredshet (Vedlegg 3). Da vi
gjennomfarte analysen ladet den pa tre faktorer. Deretter tvang vi den til a lade pa en faktor
og alle variablene ladet over 0,3 hvilket farte til at vi ikke fjernet noen spgrsmal.

Den siste konvergente faktoranalyse vi gjennomfarte var pa bytteintensjon (Vedlegg 3).
Denne ladet pa en faktor med en gang og det var ikke behov for a fjerne sparsmal eller tvinge
den ned pa en.

Vi gjennomfarte til slutt en divergent faktoranalyse (Vedlegg 3) for & finne ut om det var noen
kryssladninger mellom tilfredshet og bytteintensjon. Vi fant ingen kryssladninger eller noen
ladninger under 0,3.

4.3.3 Validitet

Beskrivelsen av validitet, er en av mange mater a forklare aspektene rundt begrepet pa, men
det finnes en rekke andre beskrivelser som gir oss en bredere forstaelse og som tar for seg mer

presise malinger.

Validitet er et gradsspersmal, men det kan ikke like enkelt uttrykkes i tall slik som
relabilitet” (Ringdal 2013, 98).

4.4 Relabilitetstest

For og ytterligere kunne teste om vare hypoteser stemmer, er det viktig a fa en god
begrepsvaliditet og reliabilitet.

“Det teoretiske begrepet som skal males, er abstrakt og kan ikke observeres direkte, men
antas a veere kontinuerlig latent variable der enhetens sanne verdier er representert”
(Ringdal, 2013, 355).
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Begrepsvaliditet handler altsd om man faktisk maler de teoretiske begrepene man gnsker a
male. Ut ifra dette, forstar vi at reliabiliteten gjelder konklusjonen av studiet hvis de samme
resultater kan bli re-produsert med samme mal, mens validitet gjelder data og om disse er

relatert til den virkelige verden og integriteten til undersgkelser.

“Hoy relabilitet er en forutsetning for hgy validitet. En kan si at reliabilitet er et rent empirisk

spgrsmal, mens validitet i tillegg krever en teoretisk vurdering. ” (Ringdal 2013, 96)

Reliable Low Validity Not Reliable Both Reliable
Not Valid Low Reliablity Not Valid and Valid

Figur 7: Relabilitet og Validitet

"Minimumskravet for at reliabilitet skal kunne males, er det to indikatorer for hver teoretisk
variabel malt pa et tidspunkt, eller en indikator malt pa to ulike tidspunkter” (Ringdal 2013,
356)

Ringal (2013, 356) skriver at minimumskravet for at reliabilitet skal kunne males. Det er to
indikatorer for hver teoretisk variabel malt pa et tidspunkt, eller en indikator malt pa to ulike
tidspunkter. Kravene som ma vere tilstede er test-retest-relabilitet og intern konsistens-
relabilitet. Bryman og Bell (2015, 168) sier det at en test-retest-reliabilitetstest er
korrelasjonen mellom malingene av samme variabel pa to ulike tidspunkter. En maling anses
a veere stabilt hvis resultatene knyttet til en bestemt prove ikke varierer nar de gjengis
(Bryman og Bell 2015, 168). Denne typen relabilitetstest er sjeldne i praksis fordi de krever at
malingene blir gjentatt med et kort mellomrom (Ringdal 2013, 356). | og med at vi tar
utgangspunkt i en metaanalyse, vil derfor ikke en test-retest-reliabilitetstest veere aktuelt for
denne oppgaven. Dette er med bakgrunn for at deler studiene i metaanalysen dateres tilbake
til 90-tallet.
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Reliabilitetsmalinger basert pa intern konsistens har den fordel at de kan beregnes pa grunnlag

av malinger bare pa et tidspunkt (Ringdal 2013, 357). Spgrsmalet er derfor om indikatorene,

eller spgrsmalene, som utgjer undersgkelsen er konsekvente, derfor med spgrsmal om en

respondent svar relatert til andre svar. Vi har valgt a bruke Cronbach’s Alpha (tabell 3), som

er en populaer metode for & male den interne konsistensen av undersgkelser. | all hovedsak

"beregner modellen gjennomsnittet av alle mulige splitt-i-to palitlighetskoeffisient” (Bryman
og Bell 2015, 169).

Likevel er det viktig & huske pa at nar man snakker om validitet og reliabilitet, at validitet

forutsetter reliabilitet, og at den ene ikke forekommer uten den andre. Undersgkelsen kan ikke

ha reliabilitet uten validitet (Bryman og Bell 2015, 172). Da vi gjennomfgrte

relabilitetstestene pa lojalitet fikk vi varierte resultater (Tabell 4). Kognitiv lojalitet malte pa

0,757 og affektiv lojalitet malte pa 0,737. Handlingslojalitet derimot malte pa 0,583 og

konativ lojalitet malte pa 0,388. | fglge Cronbach’s alphas skala (Tabell 3) kan vi se at

kognitiv- og affektiv lojalitet har en akseptabel begrepsvaliditet, mens handlings- og konativ

lojalitet malte darlig og uakseptabelt.

Tabell 3: Cronbach's Alfa

Cronbach’s alpha Internal consistency

a9

9>0238
8>a217
7>a26
6>a25

5>a

Excellent
Good
Acceptable
Questionable
Poor

Unacceptable
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Tabell 4: Reliabilitetstest Lojalitet

Relibilitet hver for seg

Samlet Relibalitet

Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha

M of lems

Cronbach's
Alpha

H of hems

J57

5

704

20

Kogniti L

ojalitet

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha

M of lems

724

6

Affektiv Lojalitet

Reliability St

atistics

Cronbach's
Alpha

M of lams

/583

5

Handlngslojalitat
Reliability Statistics

Crombach’s
Alpha

el

M of llems

Konativ Lojalitet




Vi gjennomfarte for gvrig en reliabilitetstest og samlet alle typer for lojalitet under et og
samme begrep. Dette resulterte med at vi fikk 0,704 og vi kan si at begrepsvaliditeten til
lojalitet er akseptabel.

Gjennomfaringen av reliabilitetstest pa tilfredshet og bytteintensjon resulterte i 0,916 pa
tilfredshet, og 0,815 pa bytteintensjon (Tabell 5). Med disse resultatene kan vi si at tilfredshet
har en eksepsjonell begrepsvaliditet, og bytteintensjon har en god begrepsvaliditet.

Tabell 5: Reliabilitetstest tifredshet og bytteintensjon

Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha M of ltems Alpha M of ltems
816 14 815 4
Tilfredshet Bytteintensjon

4.5 Regresjonsanalyse

Bytteintensjon er var avhengige variabel og vi tester tilfredshet og lojalitet opp mot denne.
For & kunne fa stette vare hypoteser forventer vi at vi far en signifikansladning mellom 0.00
0g 0.05. Er det innenfor denne referanserammen kan vi med 95% i at vare funn er
signifikante, og kan i utgangspunktet konkludere med at hypotesene vare er troverdige. Tabell

6 viser koeffisienten i regresjonsanalysen.

Tabell 6: Regresjonsanalyse Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coeflicients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 3,363 722 4 658 ,0oo
Tilfredshet_test - 475 128 - 715 -7.63 000
Lojalitet_ny ATT 64 51 5,883 ,0oo

a. Dependent Variable: Bytteintensjon_test1

Som vi kan se er bade tilfredshet og lojalitet signifikante, noe som vil si at de har en
innvirkning pa bytteintensjonen. Noe vi legger merke til i koeffisienten er at tilfredshet har en
sterk positiv negativ effekt pa den avhengige variabelen, mens lojalitet har en positiv effekt.

Det forklarer nar tilfredsheten gar opp har det en negativ innvirkning pa bytteintensjonen, noe
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som stemmer godt overens med hypotese 1. P& den andre siden forklarer den nar lojaliteten
gar opp, har det en positiv innvirkning pa bytteintensjonen. Med andre ord, desto hgyere
lojaliteten er - desto mer gker sannsynligheten for at kunden bytter selskap.

| modellens oppsummering (Tabell 7) far vi en forstaelse for modellens helhet nar vi studerer
justert R-Square. Denne verdien forteller oss at 34% av tilfredshet og lojalitet sier noe om

bytteintensjonen.

Tabell 7: Modell oppsummering
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 593° 351 L340 1,01857

a. Predictors: (Constant), Lojalitet_ny, Tilfredshet_test

4.6 Resultater

| denne delen viser vi til var empiriske undersgkelse og teoriene for & fa en rapport pa funnene
vare. Vi har tatt med de viktigste dataene fra analysen, og kommet frem til resultater som
stattet den hypotese 2, men ikke hypotese 1. Vi presenterer resultatene i en systematisk
rekkefglge hvor vi begynner med gjennomgang av hypotesene far vi gar til selve drgftingen
av resultatene.

4.6.1 Hypotesene

Vi hadde to hypoteser i denne oppgaven:

H1: Det er en negativ sammenheng mellom lojalitet og bytteintensjon.
H2: Det er en negativ sammenheng mellom tilfredshet og bytteintensjon.

Oliver (1999) delte lojalitet opp i fire ulike typer. Vi brukte tilneermet lik fremgangsmate som
han brukte for & male dette begrepet (Tabell 8).
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Tabell 8: Maleskjema lojalitet

cA I undorstand the featwos of Rostaurant X woll onough 1o ovaluato | against 1234567
othar restaurants
c2 It is important that whon choosing 1o aat out, | make the right choke of 1234567

rostaurant
A3 Rostawant X IS a rostaurant that ntorosts mo
cA Whan decking on a restaurant, | am not interested in bargain-soaking
cs5 Whon choosing a rostaurant, | comparo pricos of difforent restawants 10 bo

c6 Restawant X has up-to-date equipment

c7 Restawant X's facilitios are visually appoaling

A8 Restaurant X is exactly what | need from a restaurant

A9 Restawant X as a choice of restaurant has not worked out as woll as |

- .

- -

AC.10 If | could do it over again, I'd choose an allemative restaurant 1o
Restauwrant X
CO.11 | truly have onjoyed dining in Rostaurant X

-

>
-
-~
&
>
)
- .-
NRNRNRNRNRNNN RNNN N NRNNNNN N NNNN NN

:
§
:
§
|
:
§
?
i

WWRWWWRW WOW @ DWUWREW © WEWW Ww
BRBBBBEE BED b PLLLLE b baas bas
OO OO O OO O OO D
NNNNNNNN NSNS N NSNSNSNSNSN N NSNS NN

CO.18 | woukd chango rostaurant if tho altornativo offorod incroasod status 1
CO.19 | woukd chango rostaurant i tho altornative's stafl woro mor friondly 1
AC20 Whan | 500 a now rostaurant somowhat difforont from the usual, | 1
invostigato it
AC21 | usually dino In the samo rostaurant within a locality 1
A22 Dwing in Restaurant X says a lot about who | am 1
C0.23 | caro a lot about Rostaurant X 1
CO.24 | considor mysolf 10 bo highly loyal to Restauwrant X 1
C0.25 | woukd gat tirad of eating in Restawrant X every time | eat out 1
AC26 When | go 1o a restaurant, | feel it is safer to order dishes | am familiar with 1
AC2T I | ke a restawrant, | rarely switch from it just 10 try something different 1
AC28 | got bored with buying the same brands oven if thoy are good 1

1~ strongly disagree, 2 -+ modarately disagrea, 3 - disagree, 4 -~ no opinion, 5 - agree, 6
7 = strongly agreo, C = cognitive item, A ~ affective item, CO = conative ftam, AC ~ action

:
;

Som tabell 8 viser er spgrsmalene delt opp i hvilken lojalitetstype de skal male. Vi oversatte
sparsmalene til norsk og brukte likt maleskala som Oliver. For & male begrepet riktig brukte
vi formative mal, og gjennomfarte fire faktoranalyser, hvor vi malte kognitiv-, affektiv-,
konativ-, og handlingslojalitet hver for seg. Vi gjennomfarte deretter en reliabilitetstest pa
hver variabel far vi samlet alle variablene sammen for & male lojalitet som et begrep, og igjen

gjennomfgre en reliabilitetstest.

Var farste hypotese har veert den hypotesen som har vaert mest krevende. Ettersom lojalitet er
et begrep som har blitt forsket ngye pa gjennom flere ar var vi avhengig av a finne en
fremgangsmate som malte lojalitet pa riktig mate. Selv om reliabilitetstesten viser at vi har
malt lojalitet pa en akseptabel mate, sa er vi overrasket over resultatet i regresjonsanalysen.
Resultatet er signifikant, men gar i motsatt retning av hva hypotesen var tilsier. Resultatet
viser lojalitet har en positiv sammenheng pa bytteintensjonen. Det vil si at nar lojaliteten gar

opp, s gar bytteintensjonen opp.

Var andre hypotese har veert den hypotesen som har veart enkel og gitt oss de resultatene vi

forventet. Reliabilitetstesten viste at vi malte begrepet utmerket, og regresjonsanalysene gikk
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akkurat slik vi forutsa det. Resultatet viste at tilfredshet har en negativ sammenheng med

bytteintensjonen. Det vil si nar tilfredsheten gar opp, sa gar bytteintensjonen ned.

5 Diskusjon

5.1 Diskusjon av resultater

| denne delen av oppgaven redegjgr funnene i analysen sammen med problemstilling og
tilhgrende hypoteser. | diskusjonen kobler vi funnene opp mot metaanalysen, tidligere studier
og relevant teori. Vi avslutter med en diskusjon rundt oppgavens begrensinger og mulighet for

videre forskning.

Denne bacheloroppgave har tatt utgangspunkt i tidligere studier, og en metaanalyse som tar
for seg sammenhengen mellom lojalitet, tilfredshet og gjenkjgpsintensjon. Formalet vart var a
teste om vi fikk tilnaermet like resultater som tidligere studier, men henhold til norsk

skadeforsikringsbransje. Oppgaven har tatt for seg en problemstilling:

"Er det en sammenheng mellom lojalitet, tilfredshet og bytteintensjon i norsk

skadeforsikringsbransje?"

Problemstillingen ble utdelt til to hypoteser som har blitt testen gjennom regresjonsanalyse

ved hjelp av nettbasert spgrreundersgkelse.

5.1.1 Relasjonen mellom lojalitet og bytteintensjon

Metaanalysen viser at korrelasjon mellom lojalitet og gjenkjgpsintensjon er pa 0,71, og har et
signifikantniva pa 95%, noe som vil si at lojalitet har en positiv innvirkning pa
gjenkjgpsintensjonen. Med tanke pa at det ikke er gjenkjgp i forsikringsbransjen, byttet vi
begrep til bytteintensjon. Nar vi bruker bytteintensjon som begrep skulle vi i henhold til
hypotesen var fatt en negativ positiv korrelasjon. Resultatene i var regresjonsanalyse viser at
H1 fikk stgtte, men i positiv retning. Dette betyr i utgangspunktet at nar lojaliteten gar opp, sa

gar ogsa bytteintensjonen opp.
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Det kan vare flere faktorer som kan spille inn pa hvorfor resultatene i hypotese 1 gikk i
motsatt retning av hva vi forutsa. En faktor som kan ha hatt en innvirkning er at spgrsmalene
er oversatt fra engelsk og fikk dermed en annen ordlyd, eller tilneerming enn det som var
ment. En annen faktor vi tror kan ha hatt en stor rolle er at forsikringer ikke er en tjeneste folk
far lett lojalitet til. Som vi har draftet tidligere er det en tjeneste som kun benyttes nar
kundene farst far en skade. Kontaktpunktene mellom bedrift og kunde er nar kunden skal
kjape forsikringene, endre forsikringene eller far en skade. Det er hard konkurranse mellom
forsikringsselskap, og det konkurreres primaert pa pris. Pa bakgrunn av dette hadde fa
respondenter innenfor var malgruppe, kan det vaere at vi ikke fikk malt lojalitet tilstrekkelig
blant kundene, eller at kundene faktisk ikke er lojale til sitt selskap, og kun er ute etter beste
pris. Om vi derimot hadde hatt kun respondenter som har vaert kunde over flere ar i samme
selskap, opplevd godt skadebehandling og utmerket service, tror vi at vi ville fatt stgttet

hypotese 1.

Taylor m.fl. (2006) forklar at det eksisterer et problem med at forskere ikke alltid definerer
lojalitet i sine studier, noe som derfor kan bli operasjonalisert som atferd, holdning eller
kompositt. Dette skaper en misforstaelse pa hvordan lojalitet skal formes, og styrken pa denne
relasjonen til tilfredshet og bytteintensjon. Vi kan derfor ogsa spekulere i om at vi ikke malte
lojalitet pa riktig mate i forhold til hvordan det burde gjennomfares for & male det hos

forsikringskunder.

Vi er inne i et generasjonsskifte der vi kan anta det lenger ikke er like vanlig & veere lojal til
tjenester som bank og forsikring. Tidligere hadde man en personlig kontaktperson nar det
kom til disse tjenestene, denne ordningen er i ferd med & bli faset ut og dette kan fare til at
kundene ikke far den samme relasjonen til selskapene som tidligere. Derfor er det viktigere
enn noen gang a kunne skape gode kundeopplevelser og levere service pa et hgyt niva - et
niva som overgar kundenes forventninger. Dette kan veere med pa a skape gode relasjoner til

tross for at kundene ikke har en fast person de forholder seg til.

5.1.2 Relasjonen mellom tilfredshet og bytteintensjon

Metaanalysen viser at korrelasjon mellom tilfredshet og gjenkjepsintensjon er pa 0,63, og har

ogsa et signifikantniva pa 95%, noe som vil si at tilfredshet har en positiv innvirkning pa
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gjenkjapsintensjonen. Som vi nevnte ovenfor er ikke gjenkjgpsintensjon et relevant begrep a
bruke i forsikringsbransjen, og vi byttet vi begrep til bytteintensjon. Nar vi bruker
bytteintensjon som begrep skal vi i henhold til hypotesen var fatt en negativ positiv
korrelasjon. Resultatene i var regresjonsanalyse viser at hypotese 2 fikk stgtte. Dette betyr i at
nar tilfredsheten gar opp, sa gar ogsa bytteintensjonen ned. Dette stemmer overens med
metaanalysen, og det antas at gkt tilfredshet minsker sjansen for & bytte forsikringsselskap. |
regresjonsanalysen kom dette veldig tydelig frem, med en standardisert beta pa -0,715 som
forteller oss at gkt tilfredshet minsker sannsynligheten for bytte. Dette gir oss grunnlag med
95% sannsynlighet, til & si at det er en sterk positiv-negativ sammenheng mellom den

uavhengige- og den avhengige variabelen.

5.2 Konklusjon i trdd med oppgavens problemstilling

Forsikringsbransjen er i konstant utvikling. Tidligere var det vanligere a ha et kundeforhold
over lengre perioder enn det det er i dag. Derfor fant vi denne problematikken
undersgkelsesverdig. Vi tok utgangspunkt i en metaanalyse fra 2011 skrevet av Curtis m.fl.,
og fant relevant teori og forslag til problemstilling fra denne. I metaanalysen fant vi ogsa
definisjoner fra anerkjente forskere som vi har brukt i var oppgave.

| denne oppgaven kan man lese fra resultatene at det ble gjennomfart en regresjonsanalyse
som fikk vi stgtte for at det var en signifikant ssmmenheng mellom tilfredshet —
bytteintensjon og lojalitet — bytteintensjon. Vi kan dermed si med stor sikkerhet at det er en

sammenheng mellom disse variablene.

H1: Det er en negativ sammenheng mellom lojalitet og bytteintensjon.
| falge kvantitative funn, fikk vi ikke statte for denne hypotesen. Det viste seg at det var en

positiv sammenheng mellom disse. Derfor valgte vi a forkaste denne hypotesen.
H2: Det er en negativ sammenheng mellom tilfredshet og bytteintensjon.

| falge kvantitative funn, fikk vi statte for denne hypotesen. Den viser at nar

kundetilfredsheten gar opp, minsker sannsynligheten for a bytte selskap.
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5.3 Refleksjon over studiet svakheter

Ved a veere relativt kritisk til egen oppgave, ser vi at det er et rom for forbedringer.
Hovedpunktene vi kommer frem til er antall respondenter, utvalget, og ordlyden i noen av

spgrsmalene.

| denne oppgaven ble det valgt & samle inn data ved a lage en sparreundersgkelse pa internett
og dele den via sosiale medier og personlig nettverk (Vedlegg 2). Bakgrunnen for dette
valget, av sosiale medier, var enkelheten, i tillegg til at denne formen for datainnsamling har
en lav/ingen gkonomisk kostnad. Man kan ogsa oppna stor eksponering til ulike grupper og
mennesker hvilket gjer denne formen for deling pa sosiale medier ekstremt ettertraktet. Vi sa
for oss at det kunne bli noe problematisk ved a gjere det pa denne maten, da malgruppen for
denne undersgkelsen primart omhandlet personer over 26 ar. Derfor ble det lagt fokus pa a
oppdrive venner og bekjente i denne aldersgruppen. Dette viste seg a vere ekstremt
tidkrevende og en stor svakhet ved undersgkelsen var, og resulterte i at antall respondenter
kun endte pa 121. Til tross for dette man kan lese ut av SPSS at prosentandelen av personer

over 26 ar ligger pa 66,9 (Figur 8).

OO
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33.1%
28.1%

Fdte ] 16.5% 16.5%
26-15

0

17 gller yngre 18-2% 16-40 41=-54 G0 eller eldre

Figur &: Aldersfordeling pa respondentene

Da den endelige undersgkelsen var gjennomfart fant vi ogsa ut at det var en svakhet der
respondentene matte velge om de var yrkesaktive eller studenter (Vedlegg 1). De av
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respondentene som var under utdanning men som hadde en jobb vedsiden av matte velge om

de sa pa seg selv som studenter eller yrkesaktive.

En annen faktor som vi fant kritikkverdig var det at undersgkelsen ble sendt ut via Facebook.
Svakheten ved denne distribusjonskanalen ser vi for oss at kan veaere at det kan dukke opp
noen userigse svar. Vi prevde a unnga dette ved a sende undersgkelsen til personer i naer
omgangskrets som vi sa for oss at kom til a svare pa denne undersgkelsen serigst. Da tiden ble
knapp og antall respondenter var lavere enn det vi gnsket, valgte vi a dele den med alle vare

venner pa Facebook.

Da vi gjennomfarte pretestene fikk vi raskt tilbakemelding pa at undersgkelsen inneholdt for
mange spgrsmal, og dette minsket lysten til & gjennomfare undersgkelsen. Andre
tilbakemeldinger var skrivefeil i spgrsmalene, samt at noen av spgrsmalene ikke gav noe
mening - strukturmessig. Et eksempel pa dette var spgrsmalet "mitt forsikringsselskap har
ikke som et levd opp til mine forventninger". Dette sparsmalet ble dermed endret til "mitt
forsikringsselskap har helhetlig levd opp til mine forventninger".

Valget av sparsmal ble hentet fra Oliver (1999) (Tabell 8), og antallet spgrsmal ble valgt for &
gke begrepsvaliditeten. Det viste seg at de valgte spgrsmalene viste seg a ha svakheter, da
noen av dem hadde en mer subjektiv tilnaerming, hvilket gjorde dem uinteressante a se pa.
Noe av grunnen til at vi matte forkaste noen av sparsmalene kan ha med at vi matte oversette

dem fra engelsk til norsk, og noe som kan ha fert til at noe av begrepsvaliditeten forsvant.

| tillegg ser vi det at vi pd noen av spgrsmalene har snudd ordlyden fra de engelske
spgrsmalene, noe som har fart til at lojaliteten har slatt positivt ut i regresjonsanalysen. Malet
vart var at det skulle vaere en negativ sammenheng. Misforngyde kunder bytter
forsikringsselskap, og forngyde kunder gnsker ikke a byte. Ut i fra analysene ser vi at vi har
kommet frem til det motsatte. Et eksempel pa et av spgrsmalene der ordlyden ble feil var i
spgrsmalet "Tjenestene som jeg kjgper hos mitt forsikringsselskap er mangelfulle”. Ved a ha
endret spgrsmalet til "Tjenestene som jeg kjgper hos mitt forsikringsselskap er ikke

mangelfulle” ser vi for oss at spgrsmalet hadde ladet annerledes i regresjonsanalysen.
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Da vi gjennomfgrte den deskriptive analysen kom det frem at pa spgrsmalet om
respondentene hadde benyttet seg av forsikringer at vi hadde fire respondenter som ikke
hadde svart pa dette spgrsmalet. Det samme gjaldt ogsa da vi sa pa hvor mange som hadde
byttet selskap de siste tre arene. Under faktoranalysen ble det totalt fjernet syv spgrsmal.
Bakgrunnen for dette var enten at de kryssladet pa andre dimensjoner eller ladet under 0,3.

Begge disse faktorene ser vi for oss at spilte inn slik at vi ikke kom frem til gnsket resultat.

5.4 Anbefaling for videre forskning

| metaanalysen som ble brukt som grunnlag for denne oppgaven er det hentet studier fra
lojalitet, tilfredshet og gjenkjgpsintensjon fra hele verden. Mange av disse studiene dateres
tilbake til 90-tallet og tidlig 2000-tallet. Det kan vaere aktuelt og ta spesielt to ting i betrakting
til videre forskning. Den fagrste man kan ta i betraktning er at studiene tar for seg et bredt
spekter av bedrifter, og ikke spesifikt mot forsikring. Den andre faktoren man ma ta i
betraktning er at flere av studiene dateres tilbake til 90-tallet og tidlig 2000-tallet som er en tid
for digitaliseringen. Som vi nevnte i vart teoretiske rammeverk blir forsikringsbransjen mer
og mer digitalisert og den personlige kunderelasjonen som var vanlig tidligere kan ha en
innvirkning pa lojalitet og tilfredshet. Derfor ser vi at det kan vere relevant og undersgke
tilfredshet og lojalitet far digitaliseringen, og etter digitaliseringen for & se om det har en

effekt pa bytteintensjon hos kundene.

Ved gjennomfaring av studiet en gang til anbefales det & ga mer i dybden for a finne de
riktige spgrsmalene som kan vare relevante for & male lojalitet i forsikringsbransjen. Vi antar
at en endring av ordlyden pa noen av spgrsmalene samt na ut til flere respondenter kunne
gjort denne oppgaven mer utfyllende. Ved a ta for seg disse to faktorene ville man trolig fatt
et starre og bredere perspektiv samt starre grunnlag for & kunne generalisere. Denne oppgaven
ble sendt ut til venner og bekjente via sosiale medier og ble dermed pavirket av den sosiale
settingen og sosiale status vi befinner oss i. Ved & gjennomfare en studie hvor du bruker en
annen utvalgsstrategi og gar malrettet mot det utvalget vi vil si noe om tror vi resultatene vil

bli mer generaliserbart.
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Vedlegg 1: Resulter fra deskriptiv analyse
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Vedlegg 2: Sparreskjema

* Alder
17 eller yngre
18-25
26-35
36-40
41-59

60 eller eldre

* Hayeste fullferte utdanningsniva
Videregdende
Bachelorgrad
Mastergrad

Annet

* Yrkesstatus
| arbeid
Arbeidsledig
Student

Pensjonert
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* Husholdningens totale inntekt
) 0-90,000

") 90,001-180,000
) 180,001-270,000
() 270,001-360,000
) 360,001-450,000
) 450,001-540,000
() 540,001-630,000
) 630,001-720,000
) 720,001-810,000
() 810,001-300,000
(") 900,001-990,000

990,001 eller heyere



* Velg det forsikringsselskapet du har dine private skadeforsikringer i dag. Har du forsikringer
fordelt i forskjellige selskap kan du velge flere alternativer.

—| Har ikke forsikring

—| Nemi Forsikring

"] Codan Forsikring

DMNB Forsikring

Eika Forsikring

Enter Forsikring
Frende Forsikring
Gjensidige Forsikring
[T IF Skadeforsikring
Jernbanepersonalets Forsikring
KLP Forsikring
Landbruksforsikring
Sparebank 1 Forsikring
Storebrand Forsikring
Troll Forsikring

Tryg Forsikring

"] Vardia Forsikring

—| WaterCircles Forsikring
"] Winterbergh Forsikring

—| Annet Forsikringsselskap

* Har du noen gang mattet benytte deg av forsikringen(e) din(e)?

Ja

MNei

* Hvor ofte har du byttet forsikringsselskap de siste tre arene?
Har ikke byttet

1-2

3-4

5+
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* Kundelojalitet

Helt
uenig Uenig

leg forstdr fordelene ved mitt
forsikringsselskap godt nok til & kunne
evaluere det mot andre konkurrenter

Det er viktig nér jeg velger
forsikringsselskap at jeg velger riktig @ @
selskap for meg

Mitt forsikringsselskap er et selskap som
interesserer meg

Mar jeg har bestemt meg for et
forsikringsselskap, 53 er jeg ikke @ @
interessert | & forhandle om pris

Mar jeg velger forsikringsselskap
sammenligner jeg priser fra de
forskjellige selskapene for 4 sikre at jeg
far mest verdi for pengene

Mitt forsikringsselskap har
konkurransedyktige vilkar

Mitt forsikringsselskap oppfyller kravene
jeg har nar jeg seker etter et
forsikringsselskap

Mitt forsikringsselskap har helhetlig levd
opp til mine ferventninger

Huvis jeg kunne gjere det om igjen, hadde
jeg valgt et annet forsikringsselskap enn
det jeg har i dag

leg trives som kunde i mitt
forsikringsselskap

Jeg forventer & fa individuell
oppmerskambet av mitt
forsikringsselskap

leg har mye positivt & si om mitt
forsikringsselskap
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* Kundelojalitet

Helt

uenig  Uenig

leg er tilfreds med mitt
forsikringsselskaps beliggenhet

Mitt forsikringsselskap er mer enn et
forsikringsselskap

Jeg ville pravd et alternativt
forsikringsselskap om det var 25%
rimeligere enn mitt ndvaerende
forsikringsselskap

Jeg ville pravd et alternativt
forsikringsselskap hvis de hadde tilbudt
mer goder enn mitt forsikringsselskap

leg ville byttet forsikringsselskap hvis
alternativet tilbed meg hayere sosial @
status

Jeg ville byttet forsikringsselskap hwis det
andre alternativets ansatte var mer
vennlige

Mar jeg blir oppmerksom pa ett nytt
selskap som er annerledes enn det jeg @
har, underseker jeg det

leg forsikrer meg kun i
forsikringsselskaper med kentorer |
nzerheten
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* Kundelojalitet

Aveere forsikret hos mitt
forsikringsselskap sier mye om meg som
persan

Jeg bryr meg rmye om mitt
forsikringsselskap

leg ser pa meg selv som lojal til mitt
forsikringsselskap

Jeg blir lei av & vaere kunde | det samme
forsikringsselskapet over lenger tid

Tjenestene som jeg kjeper hos mitt
forsikringsselskap er mangelfulle

Mar jeg tar kontakt med et
forsikringsselskap, sa feler jeg det er
tryggest & velge de forsikringene jeg
kjenner til

Huis jeg liker et forsikringsselskap, s& er
det sjeldent jeg bytter selskap for & prave
noe nytt

Jeg synes det er kjedelig & bruke det
samme forsikringsselskapet selv om de
er dyktige

Helt Litt Ingen
uenig Uenig uenig formening

Q Q Q Q
Q Q Q Q

i (7] i
7] =] =] =]
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* Kundetilfredshet

Alti alt er jeg tilfreds som kunde hos mitt
forsikringsselskap

Jeg faler mitt forsikringsselskap bryr seg
om meg som kunde

Tienestene jeg kjaper hos mitt
forsikringsselskap blir levert som
forventet

Tienestene som jeg kjgper hos mitt
forsikringsselskap er ikke mangelfulle

De ansatte hos mitt forsikringsselskap er
heflige

De ansatte hos mitt forsikringsselskap
bryr seg om meg

Mitt forsikringsselskap er ryddige og
profesjonelle

Jeg har en god forstdelse av
kippsprosessen | mitt forsikringsselskap

Mitt forsikringsselskaps hjgmmeside er
oversiktlig og informativ

Mitt forsikringsselskap imponerer meg
ved 4 forbedrede produkter og vilkar

Jeg vil anbefale mitt forsikringsselskap til
andre

Mitt forsikringsselskap er profesjonelle
og hjelpsomme

* Klagebehandling

Hvis jeg mé klage til mitt
forsikringsselskap ser jeg for meg at
operataren vil bry seg om min klage

Hvis du legger inn en klage til ditt
forsikringsselskap s& behandler de
ansatte deg heflig og med respekt

leg bytter forsikringsselskap dersom
selskapet ikke gir utbetaling p& en skade

leg bytter forsikringsselskap dersom
behandlingstiden pa et skadeoppgjer tar
lang tid
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* Fornyelsesintensjon
Helt Litt Ingen Litt Helt
uenig Uenig uenig formening enig  Enig  enig

Jeg vurderer 3 bytte forsikringsselskap i
nzermeste fremtid

leg leter aktivt etter nye
forsikringsselskaper
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Faktoranlyse

VEDLEGG 3

Faktoranalyse kognitiv lojalitet

Component Matrix®

Component Matrix®

Component Matrix®

Component Component Component
1 2 1 1
Kundelojalitet : Jeg forstar Kundelojalitet : Jeg forstar Kundelojalitet : Jeq forstar
fordelene ved mitt fordelene ved mitt fordelene ved mitt
Samx:wnmmm_mrmu godt 804 294 _da_rzmﬁmmm_m_nmu godt 807 _,Em_r:mnmmm_m_amu godt 611
nok til 2 kunne evaluera _ ' nok til 8 kunne evaluere ' nok til 3 kunne evaluera '
det mot andre det mot andre det mot andre
konkurrenter konkurrenter konkurrenter
Kundelojalitet : Det er Kundelojalitet: Det er Kundelojalitet: Det er
viktig nar jeqg velger viktig nar jeg velger viktig nar jeg velger
forsikringsselskap atjeg 762 forsikringsselskap at jeg 762 forsikringsselskap at jeg ,TED
velger riktig selskap for velger riktig selskap for velger riktig selskap for
meg meg meg
Kundelojalitet : Nar jeg Kundelojalitet: MNar jeg Kundelojalitet : Nar jeg
har bestemt meg for et har hestemt meq for et velger forsikringsselskap
forsikringsselskap, sa er -103 504 forsikringsselskap, sa er -103 sammenligner jeg priser
jegikke interesserti a jeq ikke interessert i & fra de forskjellige B4F
forhandle om pris forhandle om pris selskapene for 3 sikre at
Kundelojalitet : Nar jeqg Kundelojalitet : Nar jeq jeg far mestverdi for
velger forsikringsselskap velger forsikringsselskap pengene
sammenligner jeg priser sammenligner jeg priser Kundelaojalitet : Mitt
fra de forskjellige 662 =517 fra de forskjellige BR2 forsikringsselskap har T77
selskapene for 4 sikre at selskapene for 3 sikre at konkurransedyktige vilkar
jeg far mestverdi for jeq far mest verdi for Kundelojalitet : Mitt
pengene pengene forsikringsselskap
Kundelojalitet ; Mitt Kundelajalitet ; Mitt oppfyller kravene jeg har 789
forsikringsselskap har T72 212 forsikringsselskap har 772 nar jeg seker efter et
konkurransedyktige vilkar konkurransedyktige vilkar forsikringsselskap
Kundelojalitet : Mitt Kundelojalitet : Mitt Extraction Method: Principal Component
forsikringsselskap forsikringsselskap Analysis.
omu?__mﬁ kravene jeq har 795 175 Em_ve__m;a{m:m_.mn har 795 a. 1 components extracted.
nar jeg saker etter et nar jeg seker etter at
forsikringsselskap forsikringsselskap

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.
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Faktoranalyse affektiv lojalitet

Component Matrix® Component Matrix™ Component Matrix® Component Matrix®

Component Component Component Component
1 2 1 1 2 1

Kundalojalitat : Mitt Kundelojalitet ; Mitt Kundalojalitet : Mitt Kundelojalitet - Mitt

forsikringsselskap er et §75 13 forsikringsselskap er et 675 forsikringsselskap er et B74 385 forsikringsselskap ar at 674

selskap som interesserer ! ' selskap som interesserer ! selskap som interesserer ! ' selskap som inleresserer !

meg meg meg meg

Kundelojalitet ; Mitt Kundelojalitet : Mift Kundelojalitet ; Mit Kundelajalitet ; Mitt

forsikringsselskap har forsikringsselskap har forsikringsselskap har forsikringsselskap har

helhetlig levd opp fil mine 700 =383 | | helhetlig levd opp til mine 700 11 helnetlig tevd opp til mine 700 =339 || hainetiig levd opp til mine 700

forventninger farventninger forventninger farvenininger

Kundelojalitet ; Mitt Kundelojalitet . Mitt Kundelojalitet ; Mitt Kundelojalitet ; Mitt

forsikringsselskap farsikringsselskap forsikringsselskap farsikringsselskap

appfiler kravene jeg har 781 -,296 oppfyller kravene jeg har 781 appfyller kravene jeg har 781 228 oppfyller kravene jeg har T8

nirjeq seker atter ot ndrjeg soker efter et ndr jeg seker atter i ndr jeg seker etter ot

forsikringsselskap farsikringsselskap forsikringsselskap forsikringssalskap

Kundelojalitet : Jeg x_..:n_m_c_m_;.m" sJeg Kundelojalitet : Jeg Hundelojalitet : Jag

forventer & f3 individuell forventer 3 3 individuell 410 | | forventer 4 13 individuell farventer & fa individuell

oppmerskomhel av mitt 410 307 oppmerskomhet av mift ! oppmerskomhel av mitt 410 807 oppmerskomhet av mitt 410

forsikringsselskap Torsikringsselskap forsikringsselskap forsikringsselskap

Kundelojalitet ; Jag har Kundelajalitet : Jag har Kundelojalitet ; Jag har Hundelojalitet ; Jag har

mye positivt @ si om mitt 734 129 rye posifivt & si om mitt 739 mye positivt @ si om mitt 739 - 144 mye positivt & si om mitt 739

forsikringsselskap farsikringsselskap forsikringsselskap farsikringsselskap

Kundelojalitet Jeg er Kundelojalitet: Jeg er Kundelojalitet: Jeg er Kundelojalitet: Jeg er

filfreds mied mit tifreds mead mit tilfreds med mitt fifreds red mitt

forsikringsselskaps S8z 10 forsikringsselskaps 582 forsikringsselskaps a8z - 118 forsikringsselskaps 582

heliggenhat beliggenhet heliggenhet beliggenhet

Kundelojalitet Aveere Kundelojalitet: A veera Extraction Method: Principal Componant Analysis Exiraction Method: Principal Component

forsikrel hos mitl m farsikret hos mit a. 2 components extracted. Analysis

forsikringsselskap sier
My 0m Meg So0m person

forsikringssalskap siar
Mye om mMeg $0m person

Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 2 components extracted.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components exracled,

a. 1 components exracted,
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Faktoranalyse handlingslojalitet

Component Matrix® Component Matrix® Component Matrix®

Component Component Component
1 2 1 1

Kundelojalitet : Hvis jeag Kundelojalitet : Hvis jeg Kundelojalitet : Hvis Jeg

kunne gjere det om igjen, kunne gjare det om igjen, kunne gjare detom igjen,

hadde jeg valot et annet 701 .,288 hadde jeg valgt et annet 701 hadde jeg valgt et annet i

forsikringsselskap enn forsikringsselskap enn forsikringsselskap enn

det jeg haridag detjeg hari dag detjeg haridag

Kundelojalitet N3rjeq blir Kundelojalitet: Nar jeg blir Kundelojalitet: Mar jeg blir

oppmerksom pa eft nytt oppmerksom pa ett nyit oppmerksom pa ett nytt

selskap som er 473 -.301 selskap somer 473 selskap som er 488

annerledes enn det jag annerledes enn detjeg annerledes enn detjeq

har, underssker jeg det har, underseker jeg det har, undersaker jeq det

Kundelojalitet: Jeg Kundelojalitet: Jeg Kundelojalitet: Jeg

forsikrer meg kun i forsikrer meg kuni 672 forsikrer meg kunii

forsikringsselskaper med 072 forsikringsselskaper med ' forsikringsselskaper med

kontorer | neerheten kontarer | ngerheten kontorer | neerheten

Kundelojalitet; Nar jeg tar Kundelojalitet: Nar jeg tar Kundelojalitet: Mar jeg tar

kontakt med et kontakt med et kontakt med et

forsikringsselskap, s3 forsikringsselskap, sa 500 forsikringsselskap, sa

foler jeg det er fryagest a 500 433 1 falerjeg detertryggest 3 _ faler jeg det ertryggest 3 ATT

velge de forsikringene jeg velge de forsikringene jeg velge de forsikringene jeg

kjenner fil kienner til kienner til

Kundelojalitet: Jeg synes Kundelojalitet: Jeg synes Kundelojalitet: Jeg synes

det er kjedelig a bruke det det er kjisdelig & bruke det det er kjedelig 3 bruke det

samme 688 samme 688 samme 688

forsikringsselskapet selv forsikringsselskapet selv forsikringsselskapet selv

om de er dyktige om de er dyktige om de er dyktige

Kundelojalitet: Hvis jeg Kundelojalitet: Hvis jeg Extraction Method: Principal Component

likker et lilar et Analysis.

aﬂmi_‘_:nmm_.m_mxmu. sd er 169 87g S-m_E_:mmmw_mrm_u_ saer 169 a.1 components extracted.

detsjeldent jeg bytter ' ' det sjeldent jeg byiter '

selskap for & preve noe selskap for & prave noe

nytt nytt

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components axracted.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.
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Faktoranalyse konativ lojalitet

Component Matrix™ Component Matrix® Component Matrix™ Component Matrix®
Companent Component Componeant Component
1 2 3 4 1 1 3 1

Kundelojalital : Jeg tives Kundalojalitet - Jeg lrives lundelojalitel ; Jeg frives Kundalojalilat . Jeg tives
som kunde | mitt 525 552 .38 som kunds i mitt 525 sam kunda | mit BT Ao som kunde i mitt BaT
forsikringssealskap forsikringsselskap forsikringssalskap forsikringsselskap
Fundelojalitat: Mitt Kundalojalitet: Mitt Kundelajalitet: MR Fundelojalitet Mitt
forsikringsselskap er mar 480 A8 207 - 480 forsikringsselskap er mar ARD farsikringssalskap ar mer 578 B42 forsikringsselskap er mer 575
&nn &l forsiknngsselskap &nn &l forsiknngsselskanp ann et forsikringssalskap &nn &1 forsiknngsselskap
Kundelojalitet Jeg ville Hundelojalitet Jagwville Fundelajalitat: Jag vills Kundelojaitet Jeg ville
prevd @l alternatid prowd &t albarmativt pravd et alternativi prewvd @t altarnatind
forsikringssalskap am forsikiingssalskap om forsikringsselskap om forsikiingssalskap om
det var 25% rimaligare -806 A3 S92 182 detvar 25% rimaligera ~/606 detvar 25% rimeligers - 486 A0g detvar 25% rimaligera ~486
enn mitt ndveerende ann mitt ndveerends ann mif ndveerands enn mitt ndveerende
forsikringsselskap torgikringsselskap forsikingssalskap forsikringsselskap
Kundelojalitet: Jeg ville Kundelojalitet Jeg vill Fundalajalitat: Jag bryr Kundelojalitet Jeg bryr
prevd &l alternatni prevd et albemativt meg mye am mift TET - 206 meg myE om mit TET
forsikringssalskap hvis N forsikringssalskap his forsikringsselskap forsikringssalskap

i - 260 505 542 382 ; -, 260
de hadde ._____.#.2.....2 de hadda .__E_n__ mer Kundelojalitet: Jeg ser p3 Kundelojalitst Jeg ser pi
godar enn mitt goder enn mitt meg selv som kejal il mitt 722 - 457 meg Selv Som lajal til mit J22
forsikringssalskap forsikringsselskap forsikringsselskap L L forsikringssalskap
Kundelojalitst Jegville Fundalojalitet Jag vills - — - Extrachion Method. Principal Component
yttet forsikringsselskap 261 555 530 146 bytlet forsikrings selskap - Extraction Method: Principal Component Analysis, anaiysie
hvis alternativet tibed ! o L L fwig alternathel tibad [ a, } components exfracted,
mieg heyens 5osial staus meg hayare sosial status a.1 componants edracted.
Kundalojalitet Jag ville Fundelojalitet Jag villa
ytlat farsikringssalskap byflet forsikringssalskap
iz d&1 andra -125 - 228 730 1 hwis dat andre -125
alternativets ansatts var atternativets ansatte var
mer vennligs mervennlige
Kundelojalitat Jeg by Hundelojalitet Jag bryr
g e om it Td4 238 an Mg myE orm mitt T4
farsikringssalskap forgikringssalskap
Kundelojalitet Jeg ser pd Kundelojalitet Jeg ser pi
mag Selv som lojal til mitt 7249 23 468 meg salv sam lajal il mit e
forsikringssalskap forsikringsselskap
Kundalojalitat Jeg blir lai Fundalojalitet Jag blir |ai
av 3 veere kunde i det av S veera kunde | det
samms 199 - 722 samme REL]
forsikringsselskapet ovar forsikringsselskapat aver
lenger tid benger tid

Extraction Method: Frincipal Component Analysis,
a 4 eomnnnants sdrackan

Exdraction Method: Principal Componen

Analysis.
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Faktoranalyse tilfredshet

Factor Matrix= Factor Matrix®
Factor

1 2 3 1
Kundetilfredshet: Alti alt er jeg tilfreds som 771 293 Kundetilfredshet Alt i alt er jeq tilfreds som 762
kunde hos mitt forsikringsselskap ' o kunde hos mitt forsikringsselskap '
Kundetilfredshet, Jeg faler mitt a02 Kundetilfredshet Jeg feler mitt 216
farsikringsselskap bryr seg om meg som kunde ' forsikringsselskap bryr seg om meg som kunde '
Kundetilfredshet. Tjenestene jeg kigper hos mitt Kundetilfredshet Tjenestene jeg kjgper hos mitt
farsikringsselskap blir levert som forventet 765 146 farsikringsselskap blir levert som forventet 163
Kundetilfredshet: Tienestene som jeq kjeper 651 208 Kundetilfredshet Tjenestene som jeg kjeper 670
hos mitt forsikringsselskap erikke mangelfulle ' ' hos mitt forsikringsselskap er ikke mangelfulle '
Kundetilffredshet. De ansatte hos mitt 773 408 Kundetilfredshet. De ansatte hos mitt 795
forsikringsselskap er haflige ' T forsikringsselskap er haflige '
Kundetilfredshet. De ansatte hos mitt Kundetilfredshet De ansatte hos mitt
forsikringsselskap bryr seg om meg 607 163 forsikringsselskap bryr seg om meg 613
Kundetilfredshet: Mitt farsikringsselskap er 708 260 216 Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskap er 688
ryddige og profesjonelle ' o ' ryddige og profesjonelle '
Kundetilfredshet: Jeg har en god forstaelse av Kundetilfredshet Jeg har en god forstaelse av
kippsprosessen i mitt forsikringsselskap 203 176 237 kKjgpsprosessen i mitt forsikringsselskap 206
Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskaps Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskaps
hjemmeside er oversiktlig og infarmativ 47 446 hjemmeside er oversikilig og informativ A
Kundetilffredshet. Mitt forsikringsselskap Kundetilfredshet Mitt forsikringsselskap
imponerer meg ved 8 forbedrede produkier og 522 ,299 345 imponerer meg ved 3 forbedrede produkter og 527
vilkar vilkar
Kundetilfredshet: Jeg vil anbefale mitt 744 270 Kundetilfredshet Jeg vil anbefale mitt 730
forsikringsselskap til andre ' e forsikringsselskap til andre '
Kundetilfredshet; Mitt forsikringsselskap er 693 Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskap er 706
profesjonelle og hjelpsomme ' profesjonelle og hjelpsomme '
Kundetilfredshet; Hvis jeg ma klage til mitt Kundetilfredshet Hvis jeg ma klage til mitt
farsikringsselskap serjeq for meg at operateren 662 356 -,201 forsikringsselskap ser jeg for meg at operataren GED
vil bry seg om min klage vil bry seg om min klage
Kundetilfredshet: Hvis du leggerinn en klage til Kundetilfredshet Hvis du legger inn en klage til
ditt forsikringsselskap s4 behandler de ansatte 714 229 -198 ditt forsikringsselskap sa behandler de ansatte 711

deg heflig og med respekt

deg hoflig og med respekt

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. 3 factors extracted. 5 iterations required.

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
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Faktoranalyse bytteintensjon

Factor Matrix®

Bytteintensjon: Jeg bytter forsikringsselskap
dersom selskapet ikke gir utbetaling pa en
skade

Bytteintensjon: Jeg bytter forsikringsselskap
dersom behandlingstiden pa et skadeoppagjer
tar lang tid

Bytteintensjon: Jeg vurderer a bytte
forsikringsselskap i neermeste fremtid

Bytteintensjon: Jeqg leter aktivt etter nye
forsikringsselskaper

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 7 iterations required.

Factor

A

821

804

]

552

423
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Divergent faktoranalyse

Factor Matrix®

Factor

Pattern Matrix™

Kundetilfredshet: Al | alt er jeg tifreds som
kunde hos mitt forslkringsselskap
Kundetilfredshet: Jeg falar mitt
forsikringsselskap bryr seg om meg som kunde
kundetilfredshet: Tienestene jeg Kleper hos mitt
Torsikringsselskap blir levart som forveniet
Kundetilfredshet: Tjenestane som jeg kjsper
hos mitt forgikringssslskap ar ikke mangalfulla
Kundelilfredshet: De ansatte hos mitt
forsikringsselskap er heflige

Kundetilfredshet; De ansatte hos mitt
forsikringsselskap bryr seg om meg
Kundatilfredshet: Mitt forsikringsselskap er
ryddige og profesjonelle

Kundetilfredshet Jeg har en god forsiielse av
kiepsprosessen | mitt forsikringssalskap
Kundetilfredshet. Mitt forsikringsselskaps
hjemmeside er oversikilig og informativ
Fundelilfredshet: Mitt forsikringsselskap
imponerer meg vad a forbedrede produkter og
vilkar

Kundetilfradshet; Jeg vil anbefale mitt
farsikringssalskap til andra

Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskap er
profesjonelle og hjslpsomme

kundetiliredshet Hvis jeg ma klage til mifi
Torsikringsselskap ser jeg for meg at operataran
vil bry seg om min Klage

Kundaiilfredshet: Hvis du leggar inn en klage fil
ditt forsikringsselskap =3 bahandler de ansatte
deg heflig og mod respekd

Bytteintensjon: Jeg byiter forsikringsselskap
dersom selskapet ikke gir utbetaling pa en
skade

Bytteintensjon: Jeg bytter forsikringsselskap
dersom behandlingstiden pa et skadeoppaier
tar lang tid

Byttaintensjon: Jeg vurdarar 3 bythe
forsikringsselskap i neermeste fremtid

Bytteinlension. Jeg leter aktivt etter nye
forsikringsselskaper

720

AT

713

G118

685

536

440

710

65T

679

-4

-503

-631

-.581

238

04

M7

601

820

-, 356

NET)

- 145

- 147

ALY

222

-.223

70

220

208

440

Factor

Exdraction Method: Maximum Likelinood.
a. 4 factors extracted. 19 iterations required.
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Kundetilfredshet: Alti alt er jeg filfreds som
kunde hos mitt forsikringsselskap

Kundetiifredshet: Jeg faler mitt
forsikringsselskap bryr seg om meg som kunde
Kundetilfredshet: Tianestene jeg kjgper hos mitt
forsikringsselskap blir levert som forventet

Kundetiifredshet: Tjanestene som jeg Keper
hos mitt farsikringsselskap er ikke mangeliulle
Kundetiffredshet: De ansatte hos mitt
forsikringssealskap ar heflige

Kundetilfredshet: De ansatle hos mitl
farsikringsselskap bryr seg om meg
Kundatiifradshet: Mitt forsikringsselskap er
ryddige og profesjonelle

Kundetilfredshet: Jeg har en god forstielse av
kjigpsprosessen i mitt forsikringsselskap
Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskaps
hiemmeside er ovarsiktliig og informativ
Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskap
imponerer meg ved & forbedrede produkter og
vilkar

Kundetiifredshet: Jeg vil anbefale mitt
forsikningsselskap 1l andre

Kundetilfredshet: Mitt forsikringsselskap er
profesjonelle og hjelpsomme

Kundetiifredshet: Hvis jeg ma kKlage til mit
forsikringsselskap ser jeg for meg at operateren
vil bry seg om min klage

Kundetilfredshet: Hvis du legger inn en klage il
ditt forsikringsselskap s3 behandler de ansatte
deq heflig 0g med respekt

Bitteintensjon: Jeg bytter forsikingsselskap
dersom selskapet ikke gir utbetaling pa en
skade

Bytteintensjon: Jeg bytter forsikringsselskap
dersom behandlingstiden pa et skadeoppajer
tar lang tid

Bytteintensjon: Jeg vurderer 3 bytte
forsikringsselskap i neermeste fremtid

Bytteintensjon: Jeg leter akiivt etter nye
Torsikringsselskaper

550

106

683

653

685

03

-108

Exraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization ®

&, Rotation converged in 4 iterations.




