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Resumé

Denne artikel analyserer forholdet mellem
kundetilfredshed, kundeloyalitet og forretnings-
potentialet set i forhold til nuvaerende kunder.
Dataene stammer fra Dansk Kundetilfredsheds-
indeks 2006. Her vurderede i alt cirka 2000 pri-
vatkunder deres foretrukne skadesforsikrings-

Indledning

| de senere ar er kundetilfredshedsmalinger
generelt og EPSI Rating i seerdeleshed ble-

vet mere og mere populaere, og flere og flere
virksomheder anvender denne type information i
deres strategiske planlaegning. Af helt over-
ordnet interesse for virksomhederne er de syv
indeksomrader i EPSI Rating, og vi ved temmelig
meget om, hvordan EPSI Rating fungerer, hvad
angar indeksvaerdier (Eskildsen et al., 1999, Se-
livanova et al., 2002, Eskildsen et al., 2003, Juhl
et al., 2002, Fornell, 1992, Fornell et al., 1996,
Kristensen et al., 2001, Kristensen & Westlund,
2002), og hvad angér strukturen (Eskildsen et
al., 2004).

Der er forsket temmelig meget i forholdet mel-
lem kundetilfredshed og loyalitet, fastholdelse
og skonomiske resultater (Duboff & Heaton,
1999, Kristensen & Martensen, 1996, Edvards-
son et al., 2000, Bernhardt et al., 2000, Rucci

et al,, 1998), men vi ved kun lidt om, i hvilket
omfang kundetilfredshed og kundeloyalitet kan
bruges til at forudsige en virksomheds fremti-
dige engagement med nuvaerende kunder.

Mélet med denne er artikel er derfor at analy-
sere forholdet mellem kundetilfredshed, kun-
deloyalitet og forretningspotentialet i nuveerende
kunder. Analysedataene stammer fra Dansk

selskab. Med baggrund i teorien har vi opsat
og testet seks antagelser.

Keywords: EPSI Rating, kundetilfredshed,
kundeloyalitet

Kundetilfredshedsindeks 2006. Her vurderede

i alt cirka 2000 privatkunder deres foretrukne
skadesforsikringsselskab. Analysen vil afdeekke,
om kundetilfredshed og/eller kundeloyalitet

kan bruges til at forudsige en virksomheds
potentiale set i forhold til nuveerende kunder
eller ej, hvad der er hovedindsatsomraderne og
om demografi, sdsom virksomhedens stgr-
relse og respondentens kgn og alder, har nogen
indflydelse.

EPSI Rating

| 1989 udviklede Sverige som det fgrste land

i verden en ensartet metode til maling af
kundetilfredshed og kundeloyalitet pa tveers
af virksomheder og brancher. Dette nationale
kundetilfredsheds- og kundeloyalitetsmalein-
strument hedder det Svenske Kundetilfreds-
hedsbarometer (SCSB].

SCSB blev i 1994 tilpasset American Customer
Satisfaction Index (ACSI), og de gode erfaringer
fra det svenske og det amerikanske indeks gav
grobund for at udvikle et feelles instrument til
maling af kundetilfredshed og kundeloyalitet i
Europa.

P& baggrund af anbefalinger fra en forunder-
sggelse (jf. Sofres, 1996) og pa baggrund af
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Figur 1. Strukturen i EPSI Rating
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input fra ECSI Technical Committee (European
Consumer Satisfaction Index, 1998) blev EPSI
Rating-systemet til maling af kundetilfredshed
og kundeloyalitet udviklet. | 1999 blev der gen-
nemfgrt en pilotundersggelse, og der er blevet
udfgrt malinger i et lille udvalg af brancher i en
stikprgve af europaeiske lande. EPSI Rating er
et varemaerke, der har sit udspring i og admi-
nistreres via EFQM (European Foundation for
Quality Management), EOQ (European Organiza-
tion for Quality) og International Foundation for
Customer Focus (IFCF), som er et videnskabeligt
netvaerk (Kristensen & Westlund, 2003). EPSI
Rating-modellen er vist i Figur 1.

EPSI Rating er en strukturel ligningsmodel. |
modellen laegges der til grund, at opfattet vaerdi,
kundetilfredshed og kundeloyalitet drives af
virksomhedens image, kundernes forventninger,
produkt- og servicekvalitet. Hver af disse syv
variable ses som latente dvs. uhandgribelige
variable. Hver latent variabel operationaliseres
gennem et szt af malbare variable. Ved at bruge
flere indikatorer for hver latent variabel forsges
ngjagtigheden sammenholdt med en tilgang,
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hvor man bruger en enkelt indikator (Oshag-
bemi, 1999).

En af de store fordele ved EPSI-strukturen er
brugen af standardspgrgsmal, som er tilstraek-
keligt fleksible til, at man kan anvende dem i
forbindelse med forskellige produkter, service-
ydelser og offentlige ydelser, sdsom uddan-
nelse og sundhedsvaesen etc. Data indsamles
via telefoninterview med cirka 250 kunder fra
en national stikprgve, som er aktuelle kgbere/
brugere af udvalgte produkter og serviceydel-
ser. EPSI Ratingen udfgres ved brug af Partial
Least Squares (PLS) pd samme méde som i de
svenske og de amerikanske kundetilfredsheds-
indekser.

Effekten af kundetilfredshed og
kundeloyalitet

Mange studier har fokuseret pa forholdet mel-
lem kundetilfredshed og intention om gen-
kgb (Hellier et al., 2003: Butcher et al., 2002;
Gountas & Gountas, 2007; Zboja & Vorhees,
2006; Yi & La, 2004; Kristensen et al., 2006).
Den generelle holdning i litteraturen er, at



tilfredse kunder har en stgrre sand-synlighed
for genkgb, og at dette har stor betydning for
virksomhedens gkonomiske performance er
tydeliggjort i flere linkage-studier (Eskildsen
et al., 2003; Rucci et al., 1998; Bernhardt et al,
2000; Kristensen et al., 2006).

Der er imidlertid ikke s& mange studier, der har
fokuseret pa sandsynligheden for, om tilfredse
kunder gger deres genkgb pa bekostning af
tilbud fra konkurrerende virksomheder eller ej.

Den fgrste antagelse, der skal testes, lyder som
folger.

Al: Full-service-kunder er mere tilfredse

Det er velkendt, at udtalt loyalitet er en bedre
indikator for faktisk loyalitet end tilfredshed
(Mittal & Walfired, 1998; Mittal & Kamakura,
2001), men det gaelder ikke ngdvendigvis for det
fremtidige forretningspotentiale. Hvis kunder
skal gge deres genkgb pd bekostning af tilbud
fra konkurrerende virksomheder, s har de
allerede besluttet sig for genkgb og er dermed
loyale. Det er derfor kun et spgrgsmal om, hvor-
vidt virksomheden har gjort kunden sa tilfreds,
at han vaelger virksomhedens tilbud frem for
konkurrenternes.

Det indikerer, at tilfredshed bedre kan forudsige
fremtidige forretningspotentiale end loyalitet, og
den anden antagelse, der skal testes, er derfor:

A2: Tilfredshed giver en bedre prognose for
fremtidig forretningspotentiale end loyalitet

Hvis vi rykker et skridt tilbage i drsagskaeden
fra fremtidig forretningspotentiale til tilfreds-
hed, s& indeholder EPSI Rating-strukturen
falgende fire eksogene aspekter, der forklarer
tilfredshed:

e Image

e  Forventninger

e Produktkvalitet

e Servicekvalitet

Tidligere undersggelser har vist, at vigtigheden
af disse aspekter er forskellig fra branche til

branche (Eskildsen et al., 2004; Johnson et al.,
2001), men hvilke er de vigtigste i forhold til
fremtidig forretningspotentiale?

Det er tidligere blevet dokumenteret, at bade
produktkvalitet og servicekvalitet har betydning
for kunder i forhold til kundeloyalitet og inten-
tion om genkgb (Eskildsen et al., 2004: Mittal

& Walfried, 1998), og at betydningen varierer
fra branche til branche. Men det geelder ikke
ngdvendigvis for forretningspotentialet i kunder
i forhold til gget genkegb pa bekostning af tilbud
fra konkurrenter.

Hvis en kunde veelger at genkgbe, sa ligger
produkt- og servicekvaliteten over et mini-
mumsniveau, som kunden kan acceptere, ellers
ville han ikke overveje at kgbe igen. Hvis det er
meningen, at kunder skal gge deres genkgb pa
bekostning af tilbud fra konkurrenter, skal de
ngdvendigvis have noget ud af det. Deres for-
ventninger kan enten veere relateret til produk-
tet som sadan, den ydede service eller til mere
uhdndgribelig egenskaber, der er forbundet
med virksomheden - altsa image.

Den tredje antagelse, der skal testes, er derfor:

A3: “Image” og “forventninger” er hoveddriv-
kreefterne bag en kundes full-service status

Der er en vis sammenhang mellem den tredje
antagelse, og hvorvidt betydningen af “image”
og "forventninger” er ens i alle typer af virksom-
heder. Tidligere forskning har vist, at virksom-
hedens stgrrelse spiller en rolle, nar kunder
udvikler preeferencer (Eskildsen et al. 2007), og
man kan maske dermed med rimelighed antage,
at virksomhedens stgrrelse ogsa spiller en rolle
i betydningen af "image” og "forventninger” i
forhold til det fremtidige forretningspotentiale i
nuvaerende kunder.

Den fjerde antagelse, der skal testes, lyder
derfor saledes:

A4: Betydningen af image og forventninger er
afhaengig af virksomhedens storrelse
Bortset fra stgrrelse s& kan virksomhedsdemo-
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grafi have betydning for fremtidig forretningspo-
tentiale i kunder, nar der er tale om gget genkgb
pa bekostning af konkurrenters tilbud.

Tidligere forskning har papeget, at @ldre kunder
generelt er mere tilfredse end yngre (Mittal

& Kamakura, 2001), hvilket kunne tyde p3, at
aldre kunder har stgrre tendens til gget genkgb
pa bekostning af konkurrerende tilbud.

Den femte antagelse, der skal testes, er der-
med:

Ab5: /ldre kunder har storre tendens til at vaere
totalkunder

Den forskning, vi tidligere har henvist til, viste
o0gsd, at kvinder generelt er mere tilfredse end
maend (Mittal & Kamakura, 2001), hvilket ogsa
kunne indikere, at kvinder har stgrre tendens til
mere genkgb pa bekostning af tilbud fra konkur-
renter.

Den sjette antagelse, der skal testes, er derfor
folgende:

Aé: Kvinder har storre tendens til at vaere
totalkunder.

| det falgende beskrives datamaterialet og de
anvendte metoder, fgr vi praesenterer den empi-
riske test af de ovennaevnte antagelser.

Metode og data

Som fgr naevnt er EPSI Rating en strukturel
ligningsmodel med syv latente variable. Hver af
de latente variable operationaliseres ved et saet
malevariable. Undersggelser har vist, at brugen
af flere indikatorer for hver latent variabel gger
estimatets ngjagtighed sammenlignet med en
tilgang med en enkelt indikator (Oshagbemi,
1999]). En veesentlig fordel ved EPSI Rating-
strukturen er brugen af tilstraekkeligt fleksible
standardspgrgsmal, der kan anvendes i forbin-
delse med forskellige produkter, serviceydelser
og offentlige ydelser, som fx uddannelse og
sundhedsvaesen etc.

EPSI Rating estimeres ved brug af Partial Least
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Squares (PLS), sddan som det 0gsa er tilfeeldet

i det amerikanske kundetilfredshedsindeks.

PLS er den fortrukne teknik, da EPSI Ratings
fokus ligger pa forudsigelse af kundetilfredshed
og loyalitet, og her er PLS bedre i forhold til
andre Structural Equation Modelling-teknikker
(Joreskog & Wold, 1982). Ydermere er PLS en
meget robust teknik, da den ikke sa fglsom over
for skaeve fordelinger og multiko som andre
SEM-teknikker har en tendens til at veere (Cassel,
Hackl et al., 1999; Kristensen & Eskildsen, 2005).
PLS-modellen er tredelt: indre relationer, ydre
relationer og vaegt-relationer (Wold, 1980; Fornell
& Cha, 1994). De interne relationer viser relatio-
nerne mellem de latente variable som vist i (1).

(1) N=Bn+TE+C

| de indre relationer er n en vektor af de latente
endogene variable, og B er den tilsvarende
koefficient-matrice (Fornell & Cha, 1994). E er
en vektor af de latente eksogene variable, I' er
den tilsvarende koefficient-matrice, og endelig
er der et fejlled, C.

Den anden del af modellen er de ydre relationer
(Fornell & Cha, 1994). Denne del af modellen
definerer forholdet mellem de latente og de
manifeste variable, og i modsaetning til LISREL
kan de i sagens natur bade vaere refleksive og
formative (Joreskog & Wold, 1982). Da EPSI
Ratingen er bygget pa refleksive eksterne rela-
tioner, behandler vi udelukkende dette forhold i
det fglgende. Den generelle ligning for refleksive
eksterne relationer vises i (2).

(2) y=An+e
x=AE+e

Her ery en vektor af de observerede
n-indikatorer, og x er en vektor af de observe-
rede E-indikatorer. Ay og Ax er matricer, der
indeholder de Ai-koefficienter, der forbinder de
latente og de manifeste variable; 8 og ¢ er fejlled
for henholdsvis x og y [Fornell & Cha 1994). Vaegt
relationerne er slutdelen i PLS-modellen. | PLS
kan hver latent variabels veaerdi estimeres ved
vaegt relationerne vist i (3) som lineare summer
af de empiriske indikatorer.
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En anden grund til at foretraekke PLS frem

for LISREL er muligheden for at beregne case
values for de latente variable. LISREL kan ikke
beregne case values uden faktorindeterminans.
Og derfor skal den bruges med agtpagivenhed
(Bollen, 1989). Det er ikke noget problem i PLS-
estimation.

De data, der er brugt i analysen, stammer fra
Dansk Kundetilfredshedsindeks 2006. Analy-
sen fokuserer pd forsikringsselskaber - i alt
otte virksomheder (inkl. en "anden” virksom-
hed). For hvert selskab blev der indsamlet
250 svar, hvor der blandt andet blev spurgt,
om kunden havde status som totalkunde.
Kunderne skulle evaluere alle spgrgeskema-
items pa en 10-punktskala, som senere blev
omskaleret til 0-100 for at lette fortolkningen
af resultaterne.

Empiriske resultater

| datamaterialet er der et spgrgsmal, hvor
respondenten skal angive i hvilken grad, han
bruger andre forsikringsudbydere end sit hoved-

forsikringsselskab. Vi ser dette spgrgsmals
sammenhang med tilfredshed, og hvad der
affgder tilfredshed, som gode indikatorer for en
virksomheds mulighed for at gge sit engagement
over for en given kunde. Hvis, for eksempel,
forholdet mellem tilfredshed og sandsynligheden
for at blive totalkunde er positiv, er det sand-
synligt, at @get tilfredshed fgrer til gget salg. |
det fglgende analyserer vi denne sammenhang
lidt mere for at teste de antagelser, vi opstillede
ovenfor.

Et simpelt plot over en kundes engagement med
andre udbydere end hans hovedudbyder viser,
at der helt klart er en sammenhang mellem at
vaere totalkunde og kundetilfredshed. Dette er
vist i figur 2.

Det fremgar af figuren, at der er en tydelig sam-
menhaeng mellem hvor taet kundens forhold er
til udbyderen og kundens tilfredshed. Jo teettere
forholdet er desto stgrre tilfredshed.

Det betyder, at vores fgrste antagelse "A1:
Full-service-kunder er mere tilfredse” klart er
underbygget. Der er faktisk en forskel i tilfreds-
hed p& omkring 12 procent mellem kunder,

Figur 2. Sammenhaeng mellem tilfredshed og kunderelationer
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der laegger 25 procent af deres kgb hos andre
udbydere, og totalkunder.

For at analysere sammenhangen yderligere
opdeles engagement-variablen i to: full-service
(100 %) og ikke full-service (mindre end 100

%) for at reducere risikoen for fejlklassifice-
ring i grupperne “op til 25 %" og "op til 50 %".
Ydermere introducerer vi et antal demografiske
variable som supplement til EPSI Ratingen, nar
sammenhangen skal forklares.

Vi har valgt en binzer logistisk regression som
analysemetode, hvor log odds for at vaere total-
kunde forklares ved EPSI Ratingen, kgn, alder
og uddannelse. Resultaterne er vist i tabel 1.

Det fremgar af tabel 1, at EPSI som forventet
Tabel 1. Log-odds for totalkunde forklaret ved

EPSI og demografi
Koefficient | Signifikans | Exp(B)

Ken

Kvinde 0,253 0,049 1,288
Uddannelse 0,016

Folkeskole | 0,283 0,169 1,328
Gymnasium | 0,578 0,033 1,783
HH -0,146 0,297 0,864
Alder 0,064

Under 25 -0,167 0,740 0,846
26-35 -0,531 0,006 0,588
36-45 -0,353 0,037 0,702
46-55 -0,334 0,050 0,716
EPSI 0,014 0,000 1,014
Konstant 0,784 0,007 2,191

NB: Udeladte grupper: Kon: “mand”; Uddannelse: "hajere”;

Alder: “over 56

er hgjsignifikant. Jo hgjere EPSI desto stgrre
er sandsynligheden for at vaere totalkunde. Det
fremgar ogsa, at bade kgn og uddannelse er
signifikante pa 5%-niveauet, hvorimod alder er
signifikant pd 10%-niveauet. Hvad angar kgn,
servi, at kvinder har en hgjere sandsynlighed
for at vaere totalkunder end maend. Ydermere
servi, at kunder med en gymnasial uddannelse
har en hgjere sandsynlighed for at vaere total-
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kunder end kunder med en kortere- eller leen-
gerevarende uddannelse har. Endelig ser vi,

at kunder, der er over 56 ar har en signifikant
stgrre sandsynlighed end andre aldersgrupper
bortset fra aldersgruppen under 25 for at vaere
totalkunder. Dette betyder, at alder fglger den
velkendte J-form fra kundetilfredshedsteorien.

Disse resultater underbygger helt klart yder-
ligere to af vores antagelser, nemlig "Aé: Kvin-
der har stgrre tendens til at vaere totalkunder”
og "A5: £ldre kunder har stgrre tendens til at
veere totalkunder”. Vi medtog ikke uddannelse
i vores szt af antagelser, men resultaterne for
denne variabel kom ikke som nogen overra-
skelse. Vived fra mange andre studier, at for
eksempel kunder med en universitetsuddan-
nelse har en anden kundetilfredsheds-profil
end andre kunder. Figur 3 viser forskellige
sandsynlighedsfunktioner for forskellige
aldersgrupper og for kgn. | alle tilfeelde er
"hgjere uddannelse” udeladt.

For at teste antagelse "A2: Tilfredshed giver en
bedre prognose for fremtidig forretningspoten-
tiale end loyalitet” bruger vi fortsat en binzer
logistisk regressionsmodel, men i dette tilfeelde
udskifter vi EPSI med loyalitet kombineret med
demografi. Resultaterne vises i tabel 2.

Sammenholdt med resultaterne i tabel 1 ser vi,
at vi stort set opndr de samme resultater for
Kgn, Uddannelse og Alder, men vi ser ogsd at
loyalitetskoefficienten er lavere end EPSI-ko-
efficienten, hvilket indikerer en lavere sand-
synlighed for at vaere totalkunde. Den samme
konklusion opnads, hvis vi i stedet anvender
EPSI og loyalitet i den samme model og s
analyserer trinvis. Vores antagelse er dermed
accepteret.

| vores test af antagelse "A3: Image og forvent-
ninger er hoveddrivkraefterne bag en kundes
full-service status” indsaetter vi EPSI-elemen-
terne, Image, Forventninger, Produktkvalitet
og Servicekvalitet i den binzere logistiske
regressionsmodel. Resultaterne af denne test
afrapporteres ikke i detaljer her, blot skal

det naevnes, at hverken Produktkvalitet eller



Figur 3. Sandsynlighed for at veere totalkunde som en funktion af EPS/
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Tabel 2. Log-odds for totalkunde forklaret ved

loyalitet og demografi
Koefficient | Signifikans | Exp(B)

Kgn 0,253 0,049 1,288
Kvinde 0,274 0,033 1,316
Uddannelse 0,016

Folkeskole | 0,294 0,153 1,342
Gymnasium | 0,588 0,030 1,800
HH -0,138 0,324 0,871
Alder 0,043

Under 25 -0,213 0,671 0,808
26-35 -0,550 0,004 0,577
36-45 -0,383 0,023 0,682
46-55 -0,359 0,035 0,699
Loyalitet 0,008 0,001 1,008
Konstant 1,241 0,000 3,460

NB: Udeladte grupper: Ken: “mand”; Uddannelse: "hojere”;
Alder: “over 56"

Servicekvalitet er signifikante med p-veerdier
pa henholdsvis 0,227 og 0,133. P-veerdierne for
Image og Forventninger ligger pd henholdsvis
0,029 0g 0,057. Hvis man fjerner Produktkva-
litet og Servicekvalitet fra ligningen, kommer
p-veerdierne for Image og Forventninger til

at ligge pd henholdsvis 0,008 og 0,005. P&
dette grundlag underbygges antagelsen om,
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at Image og Forventninger er de vigtigste ele-
menter i forbrugeres status som totalkunder.

Den sidste antagelse er "A4: Betydningen af
image og forventninger er afhaengig af virk-
somhedens stgrrelse”.

For at teste denne antagelse delte vi dataene

i to unikke grupper: en stor gruppe bestaende
af firmaer med individuelle markedsandele
over 10 procent og en lille gruppe med firmaer
med individuelle markedsandele under fem
procent. Resultaterne for Image og Forvent-
ningeriden binaere logistiske regression vises
i tabel 3. Tallene med fed er koefficienterne, og
tallene i parentes er signifikansniveauet.

Det fremgar af tabellen, at effekten af Image og
Forventninger tydeligvis afhaenger af firmaster-
relse. For sma virksomheder er Forventninger
meget signifikant, mens Image ikke er det.

For store virksomheder gzalder det omvendte.
Her er Image hgj-signifikant, og Forventnin-
ger er ikke signifikant. Det vil sige, at vores
A4-antagelse underbygges af dataene. For sma
virksomheder er det kun Forventninger, der
spiller en rolle for totalkunder, mens det for
store virksomheder kun er Image.
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Tabel 3. Koefficienter og signifikansniveau for Image og Forventninger

IMAGE FORVENTNINGER
Stort firma 0.004 (p=0.577) 0.015 (p=0.018)
Lille firma 0.016 (p=0.013) 0.001 (p=0.864)
Konklusion ° Image og Forventninger far forbrugere til at
ge og 9 g

Formalet med denne artikel har vaeret at analy-
sere sammenhangen mellem kundetilfredshed,
kundeloyalitet og det fremtidige forretningspo-
tentiale i nuvaerende kunder. Dataene, der blev
brugt i analysen, kom fra Dansk Kundetilfreds-
hedsindeks 2006, hvor cirka 2000 privatkunder
vurderede deres foretrukne skadesforsikrings-
selskab.

Analysen gav fglgende resultater:

e Totalkunder er mere tilfredse

e Tilfredshed er en bedre indikator for for-
retningspotentiale end loyalitet

Summary

The article analyses the relation between
customer satisfaction, customer loyalty and
business potential in relation to existing
customers. The data were extracted from the
Danish Customer Satisfaction Index 2006 when
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