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Sammendrag

Formalet med denne oppgaven er a undersgke hvordan relasjonskvaliteten i B2B relasjoner
pavirkes av kundenes digitale kommunikasjonskompetanse. Oppgaven skrives i det samme
tidsrommet som COVID-19 pandemien pagar, og tar utgangspunkt i gkt bruk av digital

kommunikasjon som fglge av pandemien.

Det teoretiske rammeverket bygger pa allerede etablerte teorier fra tidligere studier av
relasjonskvalitet. Ut fra dette maler vi relasjonskvalitet gjennom tillit, forpliktelse og
tilfredshet med relasjonen. Vi inkluderer fire ulike pavirkningsfaktorer, og fortsatt
kundeforhold som konsekvens. For & kunne male innvirkningen av den gkte bruken av digital
kommunikasjonen, inkluderer vi digital kommunikasjonskompetanse som en moderator pa
forholdet mellom pavirkningsfaktorene og relasjonskvaliteten. Kontakthyppighet og varighet
pa kundeforholdet blir benyttet som kontrollvariabler.

Datainnsamlingen har foregatt elektronisk, i form av en sparreundersgkelse som ble sendt ut
til bedriftskunder av I1T-bedriften Facilit. Undersgkelsen fikk totalt 73 respondenter.
Statistikkprogrammet SPSS er benyttet til analyse av dataen, som bestar av faktoranalyse,
korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. Fra analysen fikk vi bekreftet at faktorene i

begrepsmodellen var i store trekk er reliable og valide.

Resultatene viser at for Facilits kunder bestar relasjonskvaliteten av forpliktelse og tilfredshet
med relasjonen. Distanse, kommunikasjonskvalitet og informasjonsdeling pavirker
relasjonskvaliteten. Det er en klar forskjell i hvordan kundenes digitale
kommunikasjonskompetanse har en modererende effekt, ut fra om kompetansen deres er hgy
eller lav. Dette kommer seerlig frem for hvordan kundene oppfatter informasjonsdelingen.
Tilfredshet med relasjonen har ingen signifikant effekt pa konsekvensen fortsatt
kundeforhold, slik at fra var begrepsmodell er det kun forpliktelse som pavirker Facilits

kunder til & fortsette kundeforholdet.

Sett i sammenheng med dages samfunnssituasjon, vil vare funn veare nyttige for Facilit og
andre bedrifter med kundekontakt, til deres fremtidige strategivalg til bruk av digital
kommunikasjon. Ved a bevise at kunders digitale kommunikasjonskompetanse har en
modererende effekt pa forholdet mellom pavirkningsfaktorer og relasjonskvalitet, bidrar vi
ogsa til & supplere dagens litteratur.

Ngkkelord: relasjonskvalitet, B2B, informasjonsdeling, digital kommunikasjon, digital
kommunikasjonskompetanse
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn og valg av tema

Det globale naeringslivet har siden begynnelsen av ar 2020 blitt sterkt pavirket av COVID-19
pandemien, som har fert til noen av de mest drastiske tilpasninger og endringer for bedrifter i
nyere tid (Carnevale & Hatak, 2020; Donthu & Gustafsson, 2020). Pandemien har medfart en
sosial distansering, som gjer at bedrifter har mattet finne alternative mater & samhandle med
sine kunder. Her har mange bedrifter enten matte starte med, eller videreutvikle sine
nettlgsninger for kommunikasjon, for a kunne bista med kundehjelp i sanntid (Pantano, Pizzi,
Scarpi & Dennis, 2020). Som fglge av dette har kommunikasjon gjennom digitale kanaler hatt

en kraftig gkning i denne perioden (Donthu & Gustafsson, 2020).

COVID-19 pandemien tvinger bedrifter til a ha en aktiv gjennomgang av deres strategier,
hvor gkningen av digital kommunikasjon star sentralt som en ngkkelfaktor (Donthu &
Gustafsson, 2020). Strategiendringene av hvordan kommunikasjon med kundene foregar, vil
for mange bedrifter veere en midlertidig lasning frem til samfunnet gar tilbake til
normaltilstand. Vi vil likevel ikke utelukke at det finnes endringer som kan fgre med seg en
nytenkning som kan veere fordelaktig ogsa etter pandemien. En forstaelse av hvordan
bedrifters endringer pavirker deres kunder og kundeforhold, vil kunne avgjgre hvilke
strategier som blir valgt fremover for a finne best mulig tilneerming til handtering av digital
kommunikasjon og dermed sikre videre suksess.

Det vil vaere interessant & se hvorvidt relasjonen mellom bedrifter og kunder pavirkes av den
gkte digitale kommunikasjonen, og vi vurderer forskning av dette temaet som sveert relevant
0g nyttig for bedrifter. Denne oppgaven skrives midt under COVID-19 pandemien, en periode
preget av stor usikkerhet rundt de langsiktige effektene pandemien fgrer med seg (Donthu &
Gustafsson, 2020). Det hevdes ogsa at arbeidshverdagen for virksomheter trolig er endret

permanent, og at det aldri vil ga helt tilbake til slik det var fgr pandemien (Haarde, 2020).

Vi vil i denne oppgaven undersgke hvordan kunders digitale kommunikasjonskompetanse vil
pavirke relasjonskvaliteten i en business-to-business (B2B) sammenheng. Vi tar utgangspunkt
I IT-bransjen, ettersom vi vurderer dette som en bransje som kan sikre god digital

kommunikasjon og muligens lykkes i & viderefare endringer pa dette feltet. Vi har inngatt et
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samarbeid med den tromsgbaserte IT bedriften Facility Management AS, og vil male

relasjonskvaliteten mellom dem og deres kunder.

Det vil vaere sveert relevant for Facilit, samt andre bedrifter i lignende bransjer, & se hvorvidt
relasjonskvaliteten pavirkes av mindre fysiske mgter og mer digital kommunikasjon.
Resultatene av denne studien kan gi Facilit innsiktsfull data om deres kunders digitale
kommunikasjonskompetanse, og hvordan de bgr posisjonere den digitale kommunikasjonen

for & sikre en god relasjonskvalitet.

1.2 Problemstilling og faglig tilneerming

Relasjonskvalitet kan ofte bli viet lite oppmerksombhet i litteraturen, spesielt innenfor B2B
markedet (Woo & Ennew, 2004). Relasjonskvalitet i seg selv vil vere interessant & male, men
ettersom vi befinner oss midt under en pandemi som har medfart mye usikkerhet og
forandringer, gnsker vi a se relasjonskvaliteten i sammenheng med dagens samfunnssituasjon.
Ettersom digital kommunikasjon mellom bedrifter og kunder har blitt mer utbredt under
COVID-19 pandemien (Donthu & Gustafsson, 2020), gnsker vi & undersgke hvordan kunders

kompetanse pa dette feltet kan pavirke relasjonen mellom kunde og bedrift.
Var problemstilling blir derfor:

Hvordan vil den digitale kommunikasjonskompetansen som Facilits kunder innehar,

pavirke relasjonskvaliteten i kundeforholdet?

For a fa et bedre grunnlag til & besvare oppgavens problemstilling, har vi ogsa utarbeidet

falgende forskningssparsmal:
1. Hva bestar relasjonskvalitet av?
2. Hvilke pavirkningsfaktorer har en effekt pa relasjonskvalitet?
3. Huvilken effekt har relasjonskvalitet pa fortsatt kundeforhold?

For & besvare oppgavens problemstilling og forskningssparsmal, vil vi basere oss pa
forskningslitteratur av relasjonskvalitet. Innenfor business-to-business er relasjonskvalitet et
sentralt begrep, selv om det er uenighet om hvilke dimensjoner relasjonskvalitet bestar av

(Athanasopoulou, 2009; Jiang, Shiu, Henneberg & Naude, 2016). Pa tross av denne
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uenigheten gar tillit, tilfredshet og forpliktelse igjen som tre etablerte mal pa relasjonskvalitet
I en rekke studier (Athanasopoulou, 2009; Smith, 1998; Woo & Ennew, 2004). Videre viser
litteraturgjennomgang at pavirkerne som brukes til relasjonskvalitet i stor grad varierer fra
studie til studie (Athanasopoulou, 2009). I var tilneerming har vi valgt ut pavirkningsfaktorene
adaptiv salgsatferd, distanse, informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet, ettersom vi
anser de som relevant i forhold til bedriften og situasjonen vi undersgker. | tillegg vil vi bruke
kundeforhold og kontakthyppighet som kontrollvariabler, for & utelukke deres effekt pa

relasjonskvaliteten (Athanasopoulou, 2009).

Bruk av moderator-variabler er sjeldent inkludert i forskning pa relasjonskvalitet
(Athanasopoulou, 2009). Ved a inkludere digital kommunikasjonskompetanse som en
moderator pa forholdet mellom pavirkningsfaktorer og relasjonskvalitet, vil vi undersgke om

dette har en effekt pa relasjonen.

1.3 Oppgavens struktur

Denne oppgaven er delt inn i seks kapitler. | kapittel 2 introduseres Facilit, bedriften vi har
samarbeidet med. Deretter gar vi igjennom oppgavens faglige tilnerming i kapittel 3, med
relevante begreper og teorier, samt begrepsmodellen vi har utarbeidet for & belyse oppgavens
problemstilling. Kapittel 4 inneholder var metodiske tilneerming, med valg av
forskningsdesign og metode, operasjonalisering av begreper og en gjennomgang av hvordan
vi skal sikre oppgavens troverdighet. Avslutningsvis i kapittel 4 redegjar vi for
analysemetodene som skal benyttes i oppgaven, fer vi i kapittel 5 presenterer resultatene fra
vare analyser. | kapittel 6 vil vi oppsummere og diskutere studiens funn, fgr vi gjennomgar

teoretiske og praktiske implikasjoner, samt begrensninger og forslag til videre forskning.
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2 Facilit

Facility Management AS, ogsa kalt Facilit, er en tromsgbasert IT bedrift. | tillegg til
hovedkontoret i Tromsg, har de ogsa et avdelingskontor i Tensberg. Bedriften ble stiftet i
1999, og har gjennom arene utviklet seg til & bli en anerkjent tilbyder av IT systemer innenfor
byggforvaltning. | dag er de et av landets ledende selskaper pa sitt fagfelt, og har bygd opp en

solid kundebase bestaende av norske bedriftskunder (Facilit, u.a.).

2.1 Produkt

Facilit utvikler og selger programvarer for byggforvaltning. Produktet deres heter Facilit
FDVU, og bestar av web-baserte lgsninger innenfor forvaltning, drift, vedlikehold og
utvikling av bygg og anlegg (Facilit, u.a.). Facilit FDVU dekker flere fagomrader, og hver
kunde kan ha ulike behov. Derfor er det viktig for Facilit at det eksisterer en god
kommunikasjon mellom bedriftens ansatte og kundene, slik at de forstar kundens behov og
kan lage et system som gir nytteverdi. Nar Facilit selger produktet sitt, selger de et
abonnement pa programvarer, som genererer en repeterende inntekt. Dette har spilt en viktig
rolle for deres suksess og lgnnsomhet. | tillegg til selve produktet Facilit FDVU, tilbyr Facilit
radgivning og opplering i forhold til best mulig bruk av systemet, hjelp til & overfare kundens
eksisterende data inn i det nye systemet, og videre support over telefon og e-post (S.A.

Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021).

Det er avgjerende at Facilit holder seg oppdatert pa den teknologiske utviklingen, slik at
systemet deres fungerer bra sammen med andre systemer som kunden har, i tillegg til & holde
seg konkurransedyktige i forhold til konkurrenter. Derfor brukes det mye ressurser pa
videreutvikling og forbedring av systemet (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25.
februar 2021).

2.2 Kunder

Kundegruppen til Facilit har tidligere bestatt av kunder fra bade Norge og Baltikum, men per
dags dato bestar den kun av norske bedriftskunder (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon,
25. februar 2021). Totalt har de 174 kunder, med over 13000 brukere av Facilit FDVU. De
selger produktet sitt til bedrifter innenfor privat og offentlig sektor, men ikke til
enkeltpersoner (Facilit, u.d.). Ettersom de kun selger til andre bedrifter, er betegnelsen pa

markedet de opererer i business-to-business, som ofte forkortes til B2B (Kleinaltenkamp,
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2015). Facilit opplever markedet som stabilt, og nar de inngar en kundeavtale, varer den
gjerne i mange ar. Dette gjelder serlig for de offentlige kundene (S.A. Engstad, personlig

kommunikasjon, 25. februar 2021).

Bedriftsreiser har alltid veert en sentral del av driften til Facilit. De reiser rundt om i landet og
holder presentasjoner for & engasjere nye kunder, samt for a holde kurs og opplering til nye
og eksisterende kunder. | tillegg arrangerer de et starre brukerforum annen hvert ar, hvor
rundt 200 representanter fra de ulike kundene deltar. Der far kundene knyttet relasjoner til de
andre kundene og til bedriften. Facilit tilbyr informasjon og opplearing om sitt produkt, og
flere av kundene holder ogsa innlegg om sine erfaringer med deres bruk av Facilit FDVU.
Brukerforumet inneholder rundt 30 seminarer fordelt over 3 dager, hvor flere av kursene
kjares parallelt. Det forrige brukerforumet, som skulle veere hgsten 2020, matte avlyses
grunnet COVID-19 (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021).

2.3 Ansatte

Facilit bestar av tolv ansatte. Atte av disse jobber pa hovedkontoret i Tromsg, og de fire
resterende jobber i Tansberg. Tre av de fire grunnleggerne av Facilit jobber enda i bedriften, i
ulike lederstillinger pa hovedkontoret i Tromsg. Pa dette kontoret jobber det ogsa tre

systemutviklere, en markedssjef og en som driver med kundesupport.

Avdelingskontoret i Tansberg er relativt nytt, og ble apnet varen 2019. Ettersom mange av
kundene til Facilit befinner seg pa @stlandet, var det hensiktsmessig a opprette en egen
avdeling der. Dette teamet bestar av en prosjektleder, en systemutvikler, en selger og en som
driver med teknisk support (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021).

2.4 Outsourcing

I 2013 ble deler av Facilit sine arbeidsoppgaver outsourcet til firmaet 99x pa Sri Lanka (S.A.
Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021). A outsource en del av bedriftens
arbeidsoppgaver, vil si & la en ekstern aktgr ta over disse oppgavene (Lankford & Parsa,
1999). Det er kun arbeidsoppgaver knyttet til systemutvikling som er outsourcet, og Facilit
har seks utviklere fra 99x som arbeider pa fulltid for dem. Dette er en viktig ressurs for
Facilit, ettersom disse utviklerne har en hgy spisskompetanse pa sitt fagfelt. VVed behov har de
ogsa muligheten til & leie inn flere ressurser fra 99x, for & utnytte den brede kompetansen i

firmaet (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021).
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2.5 Ledelsen

Fire tidligere kollegaer med bakgrunn innenfor IT og bygg, gikk sammen om a starte Facilit i
1999, da deres daveerende arbeidsgiver la ned sin kontoravdeling i Tromsg. Som tidligere
nevnt jobber tre av grunnleggerne fortsatt i Facilit i ulike lederstillinger (S.A. Engstad,
personlig kommunikasjon, 25. februar 2021). 8. mars 2021 fikk Facilit nye eiere, da de ble
kjept opp av @RN Software (Facilit, 2021). Eierskiftet vil ikke pavirke denne oppgaven,
ettersom datagrunnlaget er fra tiden for oppkjgpet.

2.6 Pavirkning av COVID-19

I mars 2020 ble Norge for alvor rammet av COVID-19 pandemien, som har fert til store
endringer for hele naringslivet. Facilit har ogsa matte innfare endringer i driften sin av
hensyn til smittevern. Som fglge av pandemien har de ikke kunnet gjennomfare fysiske mater
og reiser til kunder, og har derfor gatt over til a kun holde kontakten til kundene via telefon og
nettmgter. De har ogsa begynt med gratis webinar for kundene minst en gang i maneden, og
begynt a tilby nettkurs (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021).
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3 Teoretisk rammeverk

| felgende kapittel presenteres begrepsmodellen vi har utarbeidet til oppgavens
problemstilling, etterfulgt av relevante teorier og begreper. Vi begynner teorigjennomgangen
med a redegjgre for teori om business-to-business og relasjonskvalitet. Deretter definerer vi
begrepene knyttet til var begrepsmodell, og redegjer for deres relevans i ssmmenheng med

var problemstilling.

3.1 Business-to-business

Business-to-business (B2B) er som tidligere nevnt en samlebetegnelse pa bedrifter som

selger sitt produkt eller tjeneste til andre bedrifter (Kleinaltenkamp, 2015).

Litteratur rundt B2B setter relasjonskvalitet mellom bedrifter og deres bedriftskunder som en
avgjerende faktor for & lykkes i markedet (Rauyruen & Miller, 2007). For en bedrift vil et
suksessfullt kjgp kunne fare til at kvaliteten pa tjenesten eller produktet gker. @kt kvalitet kan
resultere i verdigkning eller gkt effektivitet, som igjen gir en kostnadsreduksjon som kan vere
ngdvendig for a lykkes (Kleinaltenkamp, 2015). En forstaelse av B2B markedet vil derfor
veere vesentlig i kartleggingen av relasjonskvaliteten innenfor bedrifter som opererer pa dette

markedet.

Det rettes ikke like stor akademisk interesse for B2B markedet som til bedrifter som selger
direkte til enkeltpersoner, business-to-customer. Dette skyldes flere ulike faktorer, hvor en av
dem vil vere tilgjengeligheten pa data. Det er generelt sett vanskeligere a fa tilgang

pa innsiktsfull data knyttet til en B2B virksomhet, ettersom det ofte krever samarbeid med en
eller flere bedrifter som er villige til & dele informasjon. Samtidig har bedrifter som opererer i
B2B-markedet ofte et mindre antall kunder, og dermed datatilgang, enn bedrifter som
opererer i markeder der de selger direkte til sluttbrukeren (Lilien, 2016). Grunnet den
begrensede akademiske forskningen pa B2B markedet, vil bidrag pa omradet veere verdifullt
(Homburg & Rudolph, 2001; Lilien, 2016).

B2B markedsfaring er en etterfglger av det som tidligere ble kalt industriell
markedsfaring (Lilien, 2016), som ofte kjennetegnes med stabilitet og langvarige relasjoner
(I. M. P. project group, 1982). Relasjonen mellom bedriften og deres kunder vil i stgrre grad

ha en nermere og mer kompleks interaksjon bade pa tvers av bedrifter, men ogsa innad i hver
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bedrift. Arbeidet med a opprettholde relasjonene vil gjerne vaere mer sentralt for partene, enn
a fokusere direkte pa kjep og salg (Homburg & Rudolph, 2001).

Det vil vaere essensielt for tilbyderen av et produkt eller en tjeneste i et B2B marked a forsta
seg pa de unike faktorene rundt hver bedriftskunde. Dette kommer av at hver kunde kan ha
ulik nytte av produktet, og dermed ogsa ulike bruksomrader for det. Derfor er det gjerne
fordelaktig for tilbyderen & utvikle individuelle relasjoner med hver bedriftskunde, for a sikre
en lojal kundebase som igjen kan sikre videre lgnnsomhet. | et B2B forhold, vil nemlig
lojalitet kunne spille en stor rolle for den tilbyende bedriftens Iannsomhet (Rauyruen &
Miller, 2007).

Nar kundene bestar av bedrifter, er det ofte snakk om store kjgpesummer av produkter og
tjenester (Rauyruen & Miller, 2007). Dette vil fare til en forventning om at varene

eller tjenestene de betaler mye penger for, i hovedsak skal gi tilfredsstillende resultater.
Derfor vil ikke sosiale og emosjonelle verdier spille en like stor rolle som det gjgr nar
bedriften selger direkte til en konsument pa individniva (Patterson & Spreng, 1997). Likevel
ma man ikke undervurdere viktigheten rundt disse aspektene av relasjonen. Nyere forskning
viser at emosjoner er en viktig faktor for en vellykket bedriftsrelasjon (Lecoeuvre, Turner &
Kuppelwieser, 2021). Med begrepet emosjon menes en reaksjon, falelse, pa en eller flere
opplevelser som en person opplever (Svartdal, 2020). Selv om emosjoner ikke ngdvendigvis
spiller en like stor rolle som i business-to-customer, fant Smith (1998) at arbeidsholdninger
kan ha en indirekte pavirkning pa kvaliteten til kjgper-selger relasjoner. Dette kommer av

at man normalt sett ikke investerer i relasjoner der man risikerer at den andre parten

ikke gjengjelder innsatsen (Smith, 1998).

Grunnet viktigheten rundt kundens opplevelse av interaksjonene med Facilit, i forhold til
oppnaelse av en vellykket relasjon, vil det veaere hensiktsmessig 4 undersgke
relasjonskvaliteten sett fra kundenes side. | tillegg til & ha en forstaelse av B2B markedet far
vi introduserer begrepsmodellen var, ser vi det ogsa som ngdvendig med en forstaelse av hva
som inngar i begrepet relasjonskvalitet. Neste kapittel vil derfor besta av en

litteraturgjennomgang av begrepet relasjonskvalitet.
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3.2 Relasjonskvalitet

En sentral faktor innenfor relasjoner i business-to-business markeder, er relasjonskvaliteten
(RQ) som eksisterer mellom de ulike bedriftene. Selv om forskning pa
relasjonsmarketsfaring har veert til stede i neermere 40 ar (Hennig-Thurau, Gwinner &
Gremler, 2002), eksisterer det fortsatt flere dimensjoner innenfor temaet som det bar rettes
mer fokus pa (Athanasopoulou, 2009). Markedet beveger seg mer og mer bort fra det
tradisjonelle transaksjonsbaserte fokuset, og viktigheten av a etablere langvarige
forretningsforhold gker i bade tilbydere og kjgperes syn (Leonidou, Barnes & Talias, 2006).

Relasjonskvaliteten representerer hvorvidt den profesjonelle relasjonen tilfredsstiller behov og
forventninger som de ulike partene har (Smith, 1998). I tilfeller hvor partene vurderer
relasjonskvaliteten til & veaere hgy, vil gjerne begge parter ha interesse av a opprettholde en
langvarig relasjon med en stabilitet som gagner begge (Ford, 1980). | falge Naudé og Buttle
(2000) vil relasjonskvalitet kunne bidra til et varig band ved a gi forsikring om at selgeren vil
fortsette & oppfylle kundens forventninger, ikke bevisst fordreie informasjon, eller pa en

annen mate undergrave kundens interesser.

Det er en generell enighet om at relasjonskvalitet er multidimensjonell, selv om det

finnes manglende konsensus om hvilke og hvor mange dimensjoner som faktisk inngar i
begrepet relasjonskvalitet (Athanasopoulou, 2009; Crosby, Evans & Cowles, 1990; Jiang et
al., 2016). Samtidig er relasjonskvalitet anerkjent som en hgyere-ordens-konstruksjon (Jiang
etal., 2016; Woo & Ennew, 2004). Pa tross av uenigheten om hvordan relasjonskvalitet
males, er det tre faktorer som ofte anerkjennes som de mest sentrale dimensjonene av en
rekke forskere, nemlig tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen (Alejandro, Souza,
Boles, Ribeiro & Monteiro, 2011; Athanasopoulou, 2009; Jiang et al., 2016).

Ettersom relasjonskvalitet er et noksa vidt begrep, som tolkes ulikt av ulike forskere, er det
per dags dato ikke etablert en fast definisjon av begrepet. Som et resultat av dette finnes det
flere ulike definisjoner pa hva begrepet innebaerer og forklaringer pa hva det beskriver,

men med visse likhetstrekk (Jiang et al., 2016 ). Et av fellestrekkene mellom

ulike definisjoner, er at relasjonskvaliteten reflekterer styrken pa forholdet mellom kunde og

selger. En definisjon der dette fremkommer finnes i studiet til Hewett, Money og Sharma
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(2002) der de beskriver relasjonskvalitet som kjgperens niva av tillit og forpliktelse til

selgerens tema.

Ifalge Griffith og Harvey (2001) er betydningen av relasjonskvalitet styrken av en
interorganisatorisk relasjon, og potensialet for at relasjonen fortsetter & utvikle seg. Videre
vil relasjonskvalitet stimulere sterke og naere partnerskap, som igjen farer til gkt effektivitet
for de virksomhetene som tilhgrer nettverket. For a legge til rette for gkt

effektivitet fremhever Griffith og Harvey (2001) at relasjonspartene ma oppna

en kulturforstaelse, bade innad i bedriftene og i miljget rundt.

Relasjonen som oppstar mellom to bedriftsparter vil vaere en viktig faktor for bade varigheten
og intensiteten pa relasjonen (Hennig-Thurau et al., 2002; Jiang et al., 2016 ). Det finnes ogsa
flere studier som viser til en sammenheng mellom relasjonskvalitet og bedrifters prestasjon
(Crosby et al., 1990; Hewett et al., 2002). Blant annet er det blitt funnet flere forskjellige
fordeler som kan oppsta ved a ha en sterk relasjonskvalitet; gkt kundetilfredshet, forbedret
persepsjon av rettferdighet, positiv vareprat, gjenkjgp og fortsatt kundeforhold
(Athanasopoulou, 2009; Lahiri & Kedia, 2011; Woo & Ennew, 2004).

| arbeidet med a forbedre relasjonskvaliteten til bedriftskundene, er det gnskelig a styrke de
relasjonene som allerede er sterke, og a overbevise kundene som er mer likegyldige til & bli
lojale (Rauyruen & Miller, 2007). Noen forskere inkluderer ogsa de forskjellige stadiene til
dannelsen av relasjonskvaliteten, og hevder at relasjonen vil bli sterkere i samsvar med tiden
den varer. En relasjon vil vaere resultatet av en interaksjon som har bestatt over en viss tid, og
dette tidsbegrepet kan derfor veere en viktig faktor & vurdere a ta med i studier som omhandler
relasjoner (Athanasopoulou, 2009).

En annen tilnaerming til relasjonskvalitet, er ifglge Holmlund (2008) oppfattet
relasjonskvalitet. Den oppfattede relasjonskvaliteten vil oppsta som en konsekvens av en
kognitiv evaluering utfart av sentrale personer i hvert av firmaene som forretningsforholdet
bestar av. Som en del av denne evalueringen vil man sammenligne de opparbeidede
erfaringene med hva som er gnskede, mulige, vanlige eller tidligere interaksjoner.
Kvalitetsoppfatningene som blir gjort, utfares bade av kundene og av bedriften selv. Det vil
altsa veere flere viktige personer som representerer forretningsforholdet, grunnet deres
posisjon og innflytelse, fremfor kun en representant fra hver side av relasjonen (Holmlund,
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2008). Ettersom det generelle relasjonskvalitetsbegrepet ogsa baserer seg pa kundens
oppfattelse av relasjonen, blir vi heretter kun & forholde oss til det generelle begrepet.

Videre i oppgaven vil vi basere oss pa definisjonen til (Griffith & Harvey, 2001) hvor
relasjonskvaliteten forklares av styrken pa forholdet mellom tilbyder og kunde. Med andre
ord skal vi undersgke styrken pa forholdet mellom Facilit og deres kunder. A ha en sterk
relasjonskvalitet vil vere en avgjerende faktor for Facilit & lykkes i markedet (Rauyruen &
Miller, 2007). Samtidig vil det & ha en sterk relasjon kunne bidra til gkt effektivitet for bade
Facilit og kundene (Griffith & Harvey, 2001). | neste kapittel vil vi presentere var

begrepsmodell, og de valgene vi har tatt for a undersgke var problemstilling.

3.3 Begrepsmodell

En sterk relasjonskvalitet vil kunne fare til et langvarig og stabilt forretningsforhold som bade
selger og kunde vil dra nytte av (Ford, 1980). For at selgeren skal forsta hva som er deres
styrker, og hvor det trengs forbedring i forhold til kunderelasjonene, vil kunnskap rundt
relasjonskvaliteten og ulike pavirkninger veere viktig. For a undersgke relasjonskvaliteten
mellom Facilit og deres kunder, og fa svar pa oppgavens problemstilling, har vi hentet
inspirasjon fra det konseptuelle rammeverket foreslatt av Athanasopoulou (2009), som

baserer seg pa en omfattende litteraturgjennomgang av tidligere studier av relasjonskvalitet.

Figur 1 viser var begrepsmodell som beskriver hva relasjonskvaliteten (RQ) bestar av,
pavirkes av og konsekvensen av den. Det er stor enighet blant en rekke forskere at
relasjonskvaliteten males gjennom tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen (F.eks
Crosby et al., 1990; Huntley, 2006; Jiang et al., 2016; Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995),
som er bakgrunnen for hvorfor vi ogsa velger & male relasjonskvaliteten gjennom disse tre

faktorene.

Som vi vil komme narmere inn pa i neste kapittel, regnes tillit som en av de viktigste
forutsetningene for a lykkes i forretningsforhold (Ahamed, 2015). Vi ser derfor pa tillit som
en sveert sentral del av relasjonen mellom Facilit og deres kunder, og en ngdvendig faktor a
inkludere i kartleggingen av relasjonskvaliteten. Forpliktelse beskrives ogsa som en sveert
sentral del av relasjoner, bade fordi det speiler gnsket om a opprettholde relasjonen, i tillegg

til & veere en ngkkelkonstruksjon som skiller vellykkede forhold fra de som mislykkes
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(Morgan & Hunt, 1994). Den siste faktoren vi inkluderer som et mal pa relasjonskvalitet, er
tilfredshet med relasjonen. Tilfredsheten gjenspeiler den totale vurderingen av alle aspektene
av bedriftens forhold (J. C. Anderson & Narus, 1984; Jiang et al., 2016), og vi vurderer det

som en viktig del av relasjonskvaliteten mellom Facilit og kundene.

Ettersom relasjonskvaliteten kan pavirkes av mange ulike faktorer (Athanasopoulou, 2009),
har vi valgt a begrense oss til & inkludere distanse, kommunikasjonskvalitet,
informasjonsdeling og adaptiv salgsatferd. Vi ser pa distanse som en naturlig faktor &
inkludere i Facilit sitt tilfelle, ettersom deres kundegruppe strekker seg over hele landet. |
arbeidet med a skape gode forretningsforhold med kundene, bgr man ta hensyn til distansen
mellom bedrift og kunder for a sikre at lange avstander ikke farer til utfordringer (Leonidou et
al., 2006). Som falge av skiftet fra fysiske megter til kun digital kommunikasjon, har Facilit
matte endre metodene for kommunikasjon med kundene sine. Kommunikasjonskvalitet
beskrives som et ngkkelelement i bedriftsrelasjoner (Hanninen & Karjaluoto, 2017), og er
derfor en sentral faktor a se pa i sammenheng med relasjonskvalitet. Begrunnelsen for a
inkludere informasjonsdeling har stor likhet med valget av kommunikasjonskvalitet, med
bakgrunn i hvordan informasjonsdelingen foregar nar alt foregar digitalt. Ved & undersgke
informasjonsdeling kan vi finne ut om kundene til Facilit far den informasjonen de trenger,
for sa & se om det har en pavirkning pa relasjonskvaliteten. Den siste pavirkningsfaktoren vi
har valgt & inkludere, adaptiv salgsatferd, har vi valgt for & se hvorvidt Facilits tilpasning av

programvaren pavirker relasjonskvaliteten mellom kundene.

Relasjonskvaliteten fungerer som en mediator mellom pavirkningsfaktorene og konsekvensen
fortsatt kundeforhold. Rollen til mediatoren er & forklare prosessen som finner sted nar en
variabel, pavirkningsfaktor, forarsaker en annen variabel, fortsatt kundeforhold (MacKinnon,
Coxe & Baraldi, 2012). Med andre ord hvordan de ulike pavirkningsfaktorene sgrger for at

kundene vil fortsette deres kundeforhold med Facilit.

For & male effekten av bruk av digitale kommunikasjonsmedier, har vi inkludert digital
kommunikasjonskompetanse som en moderator i begrepsmodellen. Moderatoren vil kunne
pavirke styrke og retning pa relasjonen mellom to variabler (MacKinnon et al., 2012). |

modellen var er moderatoren plassert mellom pavirkningsfaktorer og relasjonskvalitet.
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Plasseringen av moderatoren vil kunne lokalisere eventuelle innvirkninger den digitale

kommunikasjonen har pa pavirkningsfaktorene, og dermed ogsa pa relasjonskvaliteten.

/Pﬁvil'kningsfaktorer: \ / \

RQ:
Distanse Tillit
Kommunikasjonskvalitet > Forpliktelse Fortsatt kundeforhold
Informasjonsdeling Tilfredshet med
Adaptiv salgsatferd relasjonen

- AR /

Moderator:

Digital kommunikasjonskompetanse

Figur 1 Overordnet begrepsmodell
3.4 Dimensjoner av relasjonskvalitet

Som nevnt i kapittelet om relasjonskvalitet, er det bred enighet om at begrepet er
multidimensjonalt. Selv om forskere ikke er kommet til en konsensus om hva begrepet
inneholder, ser vi at tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen er veletablerte som
dimensjoner av relasjonskvalitet. P& bakgrunn at dette har vi valgt tillit, forpliktelse og
tilfredshet for a male relasjonskvalitet, og de neste kapitlene inneholder en
litteraturgjennomgang av begrepene. | slutten av hvert delkapittel vil vi se begrepene opp mot

Facilit og deres kunder, samt presentere hypoteser.

3.4.1 Tillit

Innenfor forskning pa relasjonsmarkedsfaring er tillit en av de faktorene som er blitt studert

mest, og regnes som den viktigste forutsetningen for interorganisatoriske samhandlinger

(Ahamed, 2015; Crosby et al., 1990). Roberts, Varki og Brodie (2003) beskriver tillit som det

mest kraftfulle verktayet tilgjengelig for bedrifter nar det gjelder relasjonsmarkedsfaring.

Tillit kan defineres som den ene partens tro pa at fremtidige behov vil bli mgtt av handlinger

fra den andre parten (E. Anderson & Weitz, 1989). Innenfor en salgsprosess vil tillit vise til
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en trygghet om at man kan stole pa at selgerens handlinger vil ivareta kundens langsiktige
interesser (Crosby et al., 1990). Tillit eksisterer i den grad partene mener den andre parten er
&rlig og hensynsfull (Geyskens, Steenkamp, Scheer & Kumar, 1996). Dette blir understreket
av Dorsch, Swanson og Kelley (1998) som forklarer hvordan tillit impliserer tro, integritet,
reliabilitet og det at handelspartnere kan stole pa hverandre. Morgan og Hunt (1994) papeker
ogsa ngdvendigheten av integritet og reliabilitet til den andre parten for a sikre tillit.

I sin litteraturgjennomgang pa forskning som omhandler tillit i bedriftsmarkedet, foreslar
Akrout og Diallo (2017) tillitens rolle som en grunnleggende forutsetning for suksessfulle
forhold i komplekse marked. Det vil vaere mange varierte bedriftsfordeler som baserer seg pa
tillit. Eksempler pa slike fordeler kan veere lavere transaksjonskostnader, gkt effektivitet,
forbedret ytelse, redusert risiko, i tillegg til at det kan fungere som en buffer mot skadelige
effekter (Akrout & Diallo, 2017; Roberts et al., 2003). Det blir ogsa papekt at nar en kjgper
har tillit til en selger, vil det selgeren tilbyr, sett i forhold til produkt og pris, bli sett pa som en
mer reliabelt og kvalitetsvurderingen til produktet vil veere forbedret (Huntley, 2006). Tillit
kan ogsa fare til at sveert selvstendige firma fokuserer mindre pa de kalkulative motivene og
heller vektlegger gnsket om a opprettholde relasjonen pa grunn av at de identifiserer seg med

og har tilknytning til den andre parten (Geyskens et al., 1996).

Innenfor business-to-business markedet vil tillit veere spesielt viktig. Dette kan blant annet
skyldes fa aktgrer i markedet, i tillegg til hgye kostnadsbarrierer ved a skifte tilbyder. Kjgpere
og selgere er ogsa i mye starre grad avhengige av hverandre, samtidig som kjgpsprosessen
ofte er lang og kompleks (Akrout & Diallo, 2017). I litteraturen om markedsfaring blir det
generelt sett indikert at interpersonlig tillit predikterer bade kundeatferd og organisasjoners
ytelse bedre en interorganisatorisk tillit (Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006). Tilliten
mellom de ulike personene i bedriftene vil dermed ha en starre pavirkning pa kundeatferd og

ytelse, enn det tilliten mellom organisasjonene som helhet vil ha.

Flere tidligere studier fordeler tillit inn i to deler, hvor den ene delen handler om tillit til
bedriftens medgjerlighet, og den andre delen om bedriftens integritet (Athanasopoulou, 2009;
Roberts et al., 2003). Ved at en bedrift har integritet menes det at kundene har tro pa at de kan

stole pa bedriftens ord, at de er oppriktige og at bedriften vil utgve sin rolle pa en effektiv og
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palitelig mate. Nar en bedrift er medgjerlig vil den vaere bekymret for velferden til kundene
og vil ha intensjoner og motiver som vil veere til fordel for kundene (Roberts et al., 2003).

Hovedfunksjonen til et forretningsforhold pa et praktisk niva, vil vaere a tilfere hverandre
verdi og i noen tilfeller strategiske konkurransefortrinn. Forskningen til (Geyskens et al.,
1996) antyder at det a jobbe for a utvikle tillit, og det a faktisk oppna en tillitsfull relasjon, vil
kunne gi gode resultater. For a lykkes i dette vil det veare avgjerende med en sosial utveksling
som skaper et tillitsfullt samarbeid (Salo & Wendelin, 2013). Oppnaelse av tillit kan lede til at
kundens fokus retter seg mer mot de positive aspektene ved relasjonen, ettersom det utvikles
en folelse av tilhgrighet, samtidig som de identifiserer seg mer med leverandgren. Dette kan
igjen fare til at de kalkulative grunnene til relasjonen nedprioriteres (De Ruyter, Moorman &
Lemmink, 2001).

Dersom en bedriftskunde har tillit til Facilit, vil det kunne bidra til at produktet til Facilit blir
sett pa som mer reliable og de kan fa en hgyere kvalitetsvurdering. For a oppna dette vil det
veere viktig at kundene ser pa Facilit som erlige, at de er til & stole pa og at de tar hensyn til
kundenes behov. Videre i oppgaven vil vi basere oss pa at tillit oppstar nar bade Facilit og

kundene opplever den andre parten som erlig og hensynsfull (Geyskens et al., 1996).

3.4.2 Forpliktelse

Forpliktelse er et varig gnske fra to eller flere involverte parter om a opprettholde en relasjon,
og sees pa som en viktig faktor for & utvikle vellykkede relasjonsutvekslinger. | tillegg
representerer forpliktelse det hgyeste nivaet av relasjonsbinding mellom partene (Ahamed,
2015; Roberts et al., 2003).

| B2B bestar forpliktelse av kundens langsiktige orientering til bedriftsrelasjonen, og har
grunnlag i bade emosjonelle band og kundens overbevisning om starre fordeler ved a fortsette
relasjonen kontra a avslutte den (Hennig-Thurau et al., 2002). Ifglge Porter, Steers, Mowday
og Boulian (1974) er forpliktelse en multidimensjonell konstruksjon reflektert av troen pa og
aksepten for organisasjonens mal og verdier, en vilje til & handle pa vegne av organisasjonen

og et sterkt gnske om a opprettholde relasjonen med organisasjonen.

Forpliktelse kan enten besta av en affektiv forpliktelse, eller av en kalkulativ forpliktelse
(Athanasopoulou, 2009; De Ruyter et al., 2001). En affektiv forpliktelse vil si en
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folelsesmessig forpliktelse, hvor kunden har et gnske om a fortsette relasjonen med
leverandgren. 1 tilfeller hvor forpliktelsen er kalkulativ, kan derimot motivasjonen til &
fortsette relasjonen med leverandgren skyldes manglende alternativer og vanskeligheter ved a
skaffe de samme ressursene fra andre leverandgrer. Dimensjonene av kalkulativ forpliktelse

handler i stgrre grad om evalueringen av kost-nytte (De Ruyter et al., 2001).

Kunder med affektiv forpliktelse vil veere a foretrekke fra bedriftens side, ettersom
forpliktelsen har stagrre sannsynlighet for a bli sterkere nar personer opplever deres valg som
fritt og uhindret (Pritchard, Havitz & Howard, 1999). Ved 4 rette fokus pa affektiv
forpliktelse og a legge til rette for a vaere foretrukket og godt likt, slik at kunden fortsetter a
velge bedriften, kan leverandgren sikre kundens lojalitet til bedriften. Dersom kunden er
hindret til & avslutte forholdet til leverandgren, kan det sl ut negativt pa den affektive
forpliktelsen (Pritchard et al., 1999; Rauyruen & Miller, 2007). Med andre ord vil det veere
fordelaktig at det ikke eksisterer hindringer for a avslutte relasjonen, men at det heller er
tilrettelagt for at kundene skal ha et gnske om a fortsette forpliktelsen.

Som resultat av & ha en forpliktelse til den andre parten i relasjonen vil man fa mer stabilitet
og dermed redusere sannsynligheten for at en av partene forlater relasjonen. I tillegg vil det
kunne fare til at kunden har lettere for & utgve atferd som passer med selgerens handlinger
(Huntley, 2006). Forpliktelse til & lgse problemer som oppstar vil vare ngdvendig for a sikre
videre relasjoner. Pa bakgrunn av dette beskriver Morgan og Hunt (1994) forpliktelse som en

av ngkkelkonstruksjonene som skiller suksessfulle relasjoner fra mislykkede.

Dersom kundene til Facilit fgler en forpliktelse til bedriften, kan det altsa bidra til a skape
stabilitet og redusere sannsynligheten for at kundene gnsker a avslutte relasjonen. Vi vurderer
derfor forpliktelse til & veere en viktig del av relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres
kunder, og dermed en sentral faktor a inkludere i var studie. Selv om forpliktelse kan deles
opp i flere nyanser, vil vi i denne oppgaven bruke det generelle begrepet til forpliktelse som
viser til et gnske om at kundene gnsker a opprettholde relasjonen med Facilit. Samtidig vil
spgrsmalene i undersgkelsen gjenspeile de ulike nyansene av begrepet, uten at vi gar dypere

inn i dem.
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3.4.3 Tilfredshet med relasjonen

| dette delkapittelet ser vi pa tilfredshet med relasjonen, og fokuserer pa en profesjonell
relasjon mellom kunde og selger. Crosby et al. (1990) beskriver tilfredshet fra kundens
perspektiv som en emosjonell tilstand i etterkant av en interaksjon, hvor kunden evaluerer
opplevelsen med salgspersonen. Kundetilfredshet kan ogsa defineres som kundenes kognitive
og affektive evalueringer, basert pa den personlige opplevelsen de har hatt med alle
serviceepisoder i relasjonen (Geyskens, Steenkamp & Kumar, 1999; Storbacka, Strandvik &
Gronroos, 1994). Innenfor B2B vil disse evalueringene innga i en helhetsvurdering av
aspektene som tilhgrer bedriftens arbeidsforhold i forhold til den andre bedriften (Geyskens et
al., 1996). Homburg og Rudolph (2001) definerer kundetilfredshet som en relasjonsspesifikk
konstruksjon som beskriver hvor godt en leverander oppfyller kundens forventninger.
Produktegenskaper, produktrelatert informasjon, service, samhandling med selgerne og annet
personal, ordrehandtering og klagehandtering trekkes inn som omrader kundene kan ha

forventninger til.

Viktigheten av tilfredshet i B2B-relasjoner, kommer av pavirkningen tilfredshet har pa
lojalitet. Forskere har funnet en klar sammenheng hvor tilfredse kunder er mer villige til &
fortsette a bruke firmaet (Rauyruen & Miller, 2007). Denne sammenhengen forklarer ogsa
hvordan kunder som ikke er tilfreds med opplevelsen, kan ende opp med en redusert relasjon
med bedriften (Roberts et al., 2003). Nar en av partene ikke er tilfreds med relasjonen, minker
ogsa sannsynligheten for at de vil investere i den andre parten dersom det kan medfgre risiko

for deres egen posisjon (Geyskens et al., 1996).

Det er flere faktorer som kan spille inn pa hvor tilfreds kunden er med leverandaren, blant
annet hvor forngyd de er med selgeren, det gkonomiske aspektet og det helhetlige inntrykket
(Athanasopoulou, 2009). En tilfreds kunde er generelt antatt 4 vaere en avgjgrende faktor for
gjenkjep, positiv vareprat og kundelojalitet (Homburg & Rudolph, 2001). Samtidig vil den
overordnede tilfredsheten med relasjonen veere en grunnleggende indikator for leverandgrens

historiske, navaerende og fremtidig prestasjon (E. W. Anderson, Fornell & Lehmann, 1994).

En kunde vil veere tilfreds dersom oppfattet ytelse fra selgerens side, er lik forventet ytelse. |
tilfeller hvor oppfattet ytelse er mer enn forventet, vil kunden veere sveert tilfreds. Pa samme

mate vil kunden kunne bli utilfreds nar oppfattet ytelse er darligere enn forventet (Ulaga &
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Eggert, 2006). Det er en selvfglge at en kunde som ikke er forngyd med en tjeneste eller
produkt, ikke kan forventes a ha en god relasjon med leverandgren ettersom tilfredsstillelsen

av et kundebehov er kjernen i relasjonen (Roberts et al., 2003).

Ettersom forskere har funnet en klar ssmmenheng mellom tilfredshet og kunders gnske om &
fortsette kundeforholdet (Rauyruen & Miller, 2007), gnsker vi a undersgke om dette ogsa
stemmer for Facilits kunder. Derfor inkluderer vi tilfredshet med relasjonen i var oppgave,
med et fokus pa hvorvidt Facilits kunder er tilfredse med deres produkt, tekniske support,

produktinformasjon, ansatte, tilgjengelighet og responstid.

Pa bakgrunn av var litteraturgjennomgang av hva relasjonskvalitet bestar av, kommer vi frem

til felgende hypotese:
H1 Relasjonskvalitet bestar av a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen

Litteraturgjennomgangen var av tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen som aspekter
av relasjonskvaliteten, viser hvordan disse faktorene kan pavirke hvorvidt kundene oppfatter
kundeforholdet som suksessfullt. Hvis bade Facilit og deres kunder opplever kundeforholdet
som suksessfullt, vil det gke sannsynligheten for at partene gnsker a fortsette kundeforholdet.
I neste kapittel skal vi ha en teoretisk gjennomgang av konsekvenser av relasjonskvalitet, med

fokus pa konsekvensen vi har valgt i var begrepsmodell; fortsatt kundeforhold.

3.5 Fortsatt kundeforhold

Konsekvenser av relasjonskvalitet kan deles opp i flere kategorier (Athanasopoulou, 2009). |
var oppgave gnsker vi a sette sgkelys pa konsekvensene som omhandler ulike typer lojalitet
for relasjonen. Selv om kun et fatall tidligere studier undersgker lojalitetskonseptet innenfor
B2B-kontekst, kan relasjonskvalitet knyttes opp mot kjgpsintensjon og holdninger til lojalitet
hos bedriftskunder (Rauyruen & Miller, 2007). I var oppgave Vil vi benytte fortsatt

kundeforhold som en konsekvens av relasjonskvalitet.

Intensjonen til & fortsette kundeforholdet vil reflektere motivasjonen kunden har til a fortsette
kundeforholdet (De Ruyter et al., 2001). | en litteraturgjennomgang gjennomfart av
Shamsollahi, Chmielewski-Raimondo, Bell og Kachouie (2021), ble det i tillegg observert at
forskning pa fortsatt kundeforhold kan deles opp i interne og eksterne drivere for bade
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kontinuitet, og for positive eller negative effekter av forventningen om a fortsette
kundeforholdet.

De eksterne driverne for kontinuitet ligger utenfor kontrollen til relasjonspartene. Variabler
som hgy innsats og kompleksitet knyttet til kjep, vil ha en positiv effekt pa kunderelasjonen.
Andre variabler som negativt omdgmme, makt-ubalanse og usikkerhet i markedet vil ha en
negativ effekt for fortsatt kundeforhold (E. Anderson & Weitz, 1989; Shamsollahi et al.,
2021). Annen forskning har satt sgkelys pa de interne variablene, altsa variabler som er
relevant pa firma- og ledelsesniva, og som kan bidra til varig konkurransefortrinn (Ganesan,
1994; Shamsollahi et al., 2021). Eksempler pa interne variabler er tillit, avhengighet,
transaksjonsspesifikke eiendeler, som hver pavirker oppfatningen av de involverte partenes
langsiktige orientering (Ganesan, 1994; Lusch & Brown, 1996; Poppo, Zhou & Ryu, 2008;
Shamsollahi et al., 2021).

Forskning av de positive og negative effekter av forventningen om a fortsette kundeforholdet,
altsa kontinuitet, viser hvordan forventingen om kontinuitet kan definere hvordan den
fremtidige kontinuiteten blir. Dette betyr at forventet kontinuitet gker felles investering i
relasjonen, samarbeid, koordinering og tillit, samtidig som rolletvetydighet reduseres (Heide
& John, 1992; Poppo et al., 2008; Ren, Cohen, Ho & Terwiesch, 2010; Shamsollahi et al.,
2021).

Det & skape en lojal B2B kundebase, i tillegg til & beholde kundene over tid, handler om &
pleie relasjonen med bedriftskunder for & oppmuntre til framtidig kjgp, samt opprettholde et
visst niva av beslutningspavirkning. En bedrift kan oppna store gevinster dersom de lykkes i a
skape og a opprettholde lojale kunder (Rauyruen & Miller, 2007). Bade konteksten,
bakgrunnen for relasjonen og de ansatte fra hver bedrift som kommuniserer med hverandre,
vil pavirke styrken pa relasjonen som oppstar (Salo & Wendelin, 2013). Det er ogsa funnet en
sammenheng med bedrifters opplevde tilfredshet over tid, og hvor villig de vil vare til &
fortsette kundeforholdet de befinner seg i (Bolton, 1998).

En langsiktig orientering assosieres i stor grad med forventning om at relasjonen mellom

bedrift og kunde skal vedvare, og innebarer en antagelse om kundefordeler

for bedriftskunden som velger a fortsette kundeforholdet (E. Anderson & Weitz, 1989; Jiang

et al., 2016; Noordewier, John & Nevin, 1990). Ford (1980) papeker hvordan relasjonskvalitet
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og fortsatt kundeforhold henger sammen, ettersom man vil bygge en sterk relasjon med mal
om en langsiktig relasjon som vil vaere fordelaktig for begge parter. Bedrifter vil ogsa tjene pa
a ha en langsiktig relasjon med langsiktige mal, fremfor & kun fokusere pa kortsiktige

muligheter (Lages, Lages & Lages, 2005).

Pa bakgrunn av teori av fortsatt kundeforhold som konsekvens av relasjonskvalitet, kommer
vi frem til falgende hypotese:

H2 a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen vil ha en positiv effekt pa
fortsatt kundeforhold

3.6 Pavirkningsfaktorer

Relasjonskvaliteten mellom selger og kunde kan pavirkes av mange ulike faktorer, blant annet
kommunikasjonsbarrierer, etisk atferd, interakasjonsfrekvens, selgerekspertise,
konflikthandtering, relasjonsorientering og kostnader ved & bytte relasjon (Athanasopoulou,
2009; Crosby et al., 1990). Som beskrevet i begrepsmodellen var, har vi trukket frem distanse,
kommunikasjonskvalitet, informasjonsdeling og adaptiv salgsatferd som pavirkningsfaktorene
vi blir & fokusere pa. Dette valget er tatt pa bakgrunn av relevansen vi ser mellom de fire
pavirkningsfaktorene og situasjonen til Facilit og deres bedriftskunder, i tillegg til hva
lignende studier inkluderer. Fglgende delkapitler vil redegjare for de fire

pavirkningsfaktorene vi har valgt.

3.6.1 Distanse

Distanse mellom kjgper og selger oppstar ved at noe forhindrer, utsetter eller forvrenger
informasjonsflyten, og dermed bidrar til & skape avstand. Det kan veere utfordrende &
opprettholde et godt forretningsforhold nar man har distanse mellom partene. Tidligere studier
har bevist hvordan distanse kan ha en direkte negativ virkning pa relasjonskvalitet (Leonidou
et al., 2006). Innenfor distansebegrepet finnes det flere dimensjoner som ikke kun tar for seg
den fysiske distansen i form av avstand, men ogsa psykiske distanser som forskjeller i
holdninger og persepsjoner (Ahamed & Skallerud, 2013; Klein & Roth, 1990). | tilfellet til
Facilit har smittevernsrestriksjoner fart til en gkt distanse mellom bedriften og deres kunder,
hvor de ikke lenger har muligheten til & reise og mate kundene sine ansikt til ansikt. Denne
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distansen kan gjere det utfordrende a bade gi en god nok opplaring av programvaren deres,
og & opprettholde gode kunderelasjoner.

Johanson og Wiedersheim-Paul (1975) definerer psykisk distanse som et konsept bestaende
av faktorer som hindrer eller forstyrrer informasjonsflyten en bedrift har med markedet. Ulikt
fra fysisk distanse, bestar psykisk distanse av persepsjon. Den psykiske distansen er altsa en
oppfattet distanse som kan oppsta nar partene tenker forskjellig, og pavirkes ofte av kulturelle
ulikheter og manglende kunnskap. Et eksempel kan vaere ulike utdanningsnivaer mellom
partene. Den psykiske distansen vil serlig kunne spille en rolle for bedrifter som engasjerer
seg i internasjonale markeder, hvor forskjellene mellom selger og kunde fort kan veere
betydelige og lettere fare til barrierer (Fletcher & Bohn, 1998; Johanson & Wiedersheim-
Paul, 1975; Klein & Roth, 1990).

Kulturell distanse og forretningsdistanse (business distance) beskrives som komponenter av
den psykiske distansen (Ahamed & Skallerud, 2013; Evans & Mavondo, 2002). Kulturell
distanse viser til ulikheter mellom kulturer, som for eksempel sprak eller kulturelle verdier
(Lee, 1998; Sousa & Bradley, 2008). Ifglge Evans og Mavondo (2002) vil forretningsdistanse
kunne oppsta mellom parter fra ulike markeder eller land, hvor det eksisterer forskjeller ved
blant annet markedsstruktur, forretningspraksis og juridisk, politisk eller gkonomisk miljg.
Som nevnt i kontekstkapittelet om Facilit, har de tidligere hatt kunder i bade Norge og
Baltikum, men har na en kundebase bestaende kun av norske bedriftskunder. Derfor vurderer
vi ikke kulturell distanse eller forretningsdistanse til & ha betydelig pavirkning pa

relasjonskvaliteten med dagens kunder.

Det er stor variasjon pa kundenes utdanningsniva og teknologiske ferdigheter (S.A. Engstad,
personlig kommunikasjon, 25. februar 2021), som kan veere en arsak til gkt opplevd psykisk
distanse. Likevel har vi valgt a fokusere pa distanse pa et mer generelt niva, ettersom vi
vurderer den fysiske avstanden mellom Facilit og deres kunder som mest relevant i forhold til

var problemstilling.

For a finne ut hvordan distanse pavirker relasjonen, gnsker vi a undersgke hvor viktig det er
for kundene a faktisk mgte Facilits representanter. Nar vi heretter diskuterer distanse, sikter vi

til mangel pa distanse og avstand. Vi kommer dermed frem til fglgende hypotese:
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H3 Det er en positiv sammenheng mellom distanse og a) tillit, b) forpliktelse og c)
tilfredshet med relasjonen

3.6.2 Kommunikasjonskvalitet

Kommunikasjon beskrives som et ngkkelelement i bedriftsrelasjoner, og vi ser det derfor som
en naturlig faktor a inkludere i var maling av relasjonskvalitet (Hanninen & Karjaluoto,
2017). Tidligere studier av relasjonskvalitet har ogsa brukt kommunikasjonskvalitet som en

pavirkningsfaktor pa relasjonen (Athanasopoulou, 2009).

Kommunikasjon bestar av overfgring av en melding eller beskjed fra en part til en annen
(Murphy & Sashi, 2018). Kvaliteten pa kommunikasjonen vil avhenge av bade innholdet
kommunikasjonen bestar av, hvilke kanaler man kommuniserer via og tilbakemeldingene man
far fra den andre parten. I tillegg vil hyppigheten av kommunikasjonen spille en rolle. Man
ber finne den mengden kommunikasjon man regner som ngdvendig for a na felles mal i
arbeidsforholdet (Mohr & Nevin, 1990).

Murphy og Sashi (2018) skiller mellom personlig, digital og upersonlig kommunikasjon, der
type kommunikasjon har ulik forventning til interaksjon mellom mottaker og sender.
Personlig kommunikasjon vil typisk veere ansikt-til-ansikt kommunikasjon, som krever at
deltagerne av dialogen skal veere pa samme sted til samme tid. Digital og upersonlig
kommunikasjon bestar av kommunikasjon mellom parter som ikke befinner seg pa samme

sted til samme tid, noe vi vil komme narmere inn pa senere i oppgaven.

Har man en ineffektiv kommunikasjon, kan konflikter oppsta. Dette kan vere i form av
misforstaelser, darlige strategivalg og en felles frustrasjon i samarbeidsforholdet, som farer til
kommunikasjonsbarrierer som begrenser eller hemmer mengden kommunikasjon (Menon,
Bharadwaj & Howell, 1996; Mohr & Nevin, 1990). En lav kommunikasjonskvalitet mellom
selger og kunde vil dermed kunne fare til problemer man ellers kunne unngatt med bruk av

riktige kommunikasjonsstrategier (Mohr & Nevin, 1990).

Vi anser det som sannsynlig at fraveeret av personlig kommunikasjon kan fere til at en del av
aspektene som er viktig for gode forhold og relasjoner, kan ga tapt. Samtidig ser vi for oss at

kommunikasjonskvaliteten vil vare sveart viktig for relasjonen mellom Facilit og deres
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kunder, spesielt na som kommunikasjonsmetodene har endret seg. Pa bakgrunn av dette
kommer vi frem til fglgende hypotese:

H4 Kommunikasjonskvalitet vil ha en positiv effekt pa a) tillit, b) forpliktelse og c)

tilfredshet med relasjonen

3.6.3 Informasjonsdeling

Nar informasjon er god og blir tatt i bruk pa en fornuftig mate, kan den bidra til & forbedre
koordineringen av bedrifters aktiviteter, som igjen kan sikre konkurransefordeler (Chopra &
Meindl, 2016; Moorman, Deshpandé & Zaltman, 1993). Ved deling av informasjon viser
forskning at man har lettere for a ta i bruk informasjon gitt av en palitelig part, i tillegg til at
slik informasjon vil kunne gi mer verdi til mottakeren (Doney & Cannon, 1997; Moorman et
al., 1993). | en profesjonell relasjon vil det vaere viktig & dele informasjon om hverandres
opplevelser, bade nar det gjelder & forutsi hverandres atferd, men ogsa for & oppna hayere
tillit (Doney & Cannon, 1997). I tillegg kan informasjonsdeling ogsa bidra til bedre
risikostyring for a skape robuste og motstandsdyktige forsyningskjeder, sa lenge den utnyttes
riktig (Colicchia, Creazza, Noe & Strozzi, 2019). Tidligere forskning argumenterer for
viktigheten informasjonsdeling har for kvaliteten av en profesjonell relasjon, ettersom det er
viktig & ha en dpen flyt av informasjon som kan veere av nytte for den andre parten av
forholdet. Her vil bade mengden og hyppigheten av informasjonsdelingen kunne spille en
rolle (Lages et al., 2005).

| fglge Sriram og Stump (2004) er suksessen for et IT-program avhengig av utvikling og
opprettholdelse av et hgyt niva av produkt- og prosesskvalitet. Samtidig vil bruk av
kvalitetsprogrammer veere avhengig av neert samarbeid med leverandgrene. For & utnytte
fordelene med & ta i bruk programvaren Facilit tilbyr, vil det veere ngdvendig med presis og
korrekt informasjonsdeling. Det & ha hyppig kontakt og god informasjonsdeling er, ifglge

Sriram og Stump (2004), ngdvendige aspekter for & oppna nere relasjoner mellom bedrifter.

Informasjonsdelingen mellom Facilit og deres bedriftskunder har tidligere bestatt av bade
digital og fysisk kommunikasjon. Vi ser for oss at informasjonsdelingen mellom Facilit og
deres bedriftskunder henger tett sammen med kommunikasjonskvaliteten, i forhold til
hvordan den kan pavirkes av overgangen til & kun forega digitalt. | denne oppgaven vil vi

fokusere pa om kundene oppfatter at Facilit deler informasjon som er bade nyttig og
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ngdvendig for at kundene kan bruke produktet til Facilit. Pa bakgrunn av dette gnsker vi &
undersgke fglgende hypotese:

H5 Det er en positiv sammenheng mellom informasjonsdeling og a) tillit, b) forpliktelse og

c) tilfredshet med relasjonen

3.6.4 Adaptiv salgsatferd

Adaptiv salgsatferd gar ut pa a tilby ulik salgsatferd til ulike kunder, etter hvordan selgeren
oppfatter kunden og salgssituasjonen. Hver kunde far altsa et mer tilrettelagt tilbud. Selgere
som tilbyr adaptiv salgsatferd vil kunne tilrettelegge salgsatferden deres i forhold til blant
annet salgsstrategier, taktikker, sosial stil og verbal kommunikasjon (Giacobbe, Jackson,
Crosby & Bridges, 2006). Dette vil kunne fare til at produktet blir presentert slik at kunden

lettere ser det som en lgsning pa deres problem (Weitz, 1981).

Tidligere studier har bevist hvordan adaptiv salgsatferd kan virke som en pavirkningsfaktor pa
relasjonskvaliteten mellom kunde og selger, og at selv sma adapsjoner kan forbedre forholdet
(Park & Deitz, 2006). Dette blir ogsa poengtert av Soderlund og Sagfossen (2017) som i sin
forskning fant ut at hvis kunden oppfatter at leverandgren gjar en innsats, vil tilfredsheten til
kunden gke. Ved at leverandgren gjgr en innsats ved a adaptere, eller tilpasse, produktet vil
det kunne fare til gkt kundetilfredshet.

Grunnet pavirkningen adaptiv salgsatferd kan ha pa relasjonskvalitet, i tillegg til bruken av
adaptiv salgsatferd i Facilit, mener vi det vil veere relevant & inkludere begrepet som en
pavirkningsfaktor i var studie. Facilit tilbyr et standardsystem til byggforvaltere, likevel ma
de ofte tilrettelegge produkttilbudet etter de forskjellige kundenes behov. Dette vil besta av
ulike justeringer og tilpasninger i FDVU-systemet, for & skreddersy det til & passe hver enkelt
kunde (S.A. Engstad, personlig kommunikasjon, 25. februar 2021). Pa bakgrunn av dette

kommer vi frem til fglgende hypotese:

H6 Det er en positiv sammenheng mellom adaptiv salgsatferd og a) tillit, b) forpliktelse og
c) tilfredshet med relasjonen
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3.7 Digital kommunikasjonskompetanse

| dette kapittelet diskuterer vi hvorvidt digital kommunikasjonskompetanse pavirker forholdet
mellom pavirkerne og relasjonskvaliteten. Etter gkt bruk av digital kommunikasjon mellom
bedrift og kunder, vil det vere interessant & se om forholdet mellom pavirkere og

relasjonskvalitet modereres av de ulike partenes digitale kommunikasjonskompetanse.

Med digital kommunikasjon menes en utveksling av informasjon mellom to eller flere
individer gjennom eller med en elektronisk enhet som kan etterligne bade ansikt-til-ansikt
kommunikasjon og upersonlig kommunikasjon der en ikke ser den andre personen (Murphy
& Sashi, 2018). Den stadige utviklingen av IT-systemer har gjort digital kommunikasjon
mellom bedriftsmarkeder mer effektiv og lettere tilgjengelig. Samtidig er det verdt & merke
seg at forskjellige typer IT-tjenester, kan ha ulik innvirkning pa relasjonen mellom kjgper og
selger (Salo & Wendelin, 2013). En studie gjennomfgart av Hanninen og Karjaluoto (2017)
fant at i digitale kommunikasjonskanaler vil det vaere en forskjell pa effektiviteten ved bruk

av personlige og upersonlige medier.

Det blir kontinuerlig tatt i bruk nye digitale verktay for 4 tilrettelegge for samarbeid og
kommunikasjon (H. J. Anderson, Baur, Griffith & Buckley, 2017). Ved bruk av digital
kommunikasjon, vil muligheten til & repetere og reprosessere kommunikasjonen sgrge for at
bade avsender og mottageren kan kontrollere tidspunktet for svar eller tilbakemelding. Noen
dialoger og samtaler vil kreve svar samme dag eller raskest mulig, mens for andre dialoger vil
det ikke vaere ngdvendig a ta opp samtalen igjen far lenge etter. Her er bruk av digital
kommunikasjon unik ved at den gir alle kommunikasjonspartnere en viss grad av kontroll
(Murphy & Sashi, 2018).

En fordel med en god digital kommunikasjonskompetanse, er at man kan fa en bredere
informasjonsutveksling med personer som befinner seg pa ulike steder, til ulik eller samme
tidspunkt. Selv om digital kommunikasjon ikke er like interaktivt som personlig
kommunikasjon, vil det legge til rette for at flere kan dele informasjon og veere i dialoger
samtidig, samt endre informasjon og hente kontekst pa en mate som er enklere, raskere og til
en lavere kostnad en personlig kommunikasjon (Sashi, 2021). Dette vil fere til at avsender
kan na ut med budskapet og samhandle med mange mottakere raskt og effektivt (Kaufmann &
Kaufmann, 2015; Sashi, 2021).
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En negativ side ved & uteve kommunikasjon gjennom andre media enn ansikt-til-ansikt, er
risikoen med a miste deler av kommunikasjonen som kan fare til vanskeligheter for a tolke
budskapet til avsenderen (Helstrup, 2020). Bakgrunnen for denne risikoen er at gestikulering
og ansiktsuttrykk har en sterk betydning i kommunikasjon. Nar mennesker kommuniserer vil
kroppsspraket bidra med tilleggsinformasjon, gi en forstaelse av hva som er viktig, samt at
avsender kan pavirke mottakeren til & anerkjenne, akseptere og forsta budskapets fremstilling
(Kaufmann & Kaufmann, 2015).

Vi gnsker & undersgke hvordan den digitale kommunikasjonskompetansen modererer
forholdet mellom pavirkningsfaktorene og relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres
bedriftskunder. Forskning viser at bedrifter som i utgangspunktet har en lav relasjonskvalitet
til sine kunder, kan gke bade tilfredshet og intensjon om fortsatt kundeforhold ved a sikre at
kommunikasjon via digitale medier er suksessfull. Dette kan fare til lojale partnere med
langsiktige relasjonsutvekslinger, eller tillitsfulle partnere med sterke interorganisatoriske
band (Sashi, 2021). Viktigheten rundt en suksessfull digital kommunikasjon, og alle fordelene
det kan bidra med, gjer det spesielt interessant a se om digital kommunikasjonskompetanse

har en modererende effekt.

Pa bakgrunn av teori om digital kommunikasjon, har vi kommet frem til fglgende hypoteser

til Facilits kunders digitale kommunikasjonskompetanse:

H7 Den positive effekten mellom tillit og a) adaptiv salgsatferd, b)
kommunikasjonskvalitet, c) informasjonsdeling og d) distanse, vil vere sterkere der

digital kommunikasjonskompetanse er hgy

H8 Den positive effekten mellom forpliktelse og a) adaptiv salgsatferd, b)
kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse, vil veere sterkere der

digital kommunikasjonskompetanse er hgy

H9 Den positive effekten mellom tilfredshet og a) adaptiv salgsatferd, b)
kommunikasjonskvalitet, c) informasjonsdeling og d) distanse, vil vere sterkere der

digital kommunikasjonskompetanse er hgy

Side 28 av 112



3.8 Andre faktorer

Det finnes ogsa andre kontrollfaktorer som kan vare relevante a undersgke, for a kunne
utelukke at de har en pavirkende effekt. | denne oppgaven vil vi inkludere kontakthyppighet
mellom bedrift og kunder, og varighet pa kundeforholdet som slike kontrollfaktorer. Begge
faktorene inkluderes, ettersom det kan tenkes at de vil kunne ha en effekt pa
relasjonskvaliteten samtidig som de har blitt inkludert som pavirkere til relasjonskvalitet i
tidligere studier (Athanasopoulou, 2009). Innledningsvis i sparreundersgkelsen var stilte vi
sparsmal med faste svaralternativer for a finne kontakthyppigheten og varigheten pa

kundeforholdet for hver respondent.
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4  Metodisk tilnaerming

Valget av forskningsdesign gir et rammeverk for innsamling og analyse av data for & kunne gi
svar pa var problemstilling (Bell, Bryman & Harley, 2019). Metoden vi bruker for a samle inn
data kan vaere eksplorerende, beskrivende eller forklarende. Ved eksplorerende design
undersgkes fenomener som kan bli observert, her brukes kvalitative metoder som for
eksempel dybdeintervju og fokusgrupper. Beskrivende design analyserer hvor vi kan se
fenomenet, og til hvilken grad. Dette blir gjennomfert med en kvantitativ metode med hjelp
av spgrreundersgkelser. Forklarende design undersgker hvorfor vi ser et fenomen, og blir
gjennomfart ved hjelp av eksperimenter (Bell et al., 2019). For a svare pa var problemstilling,
«Hvordan vil den digitale kommunikasjonskompetansen som Facilits kunder innehar, pavirke
relasjonskvaliteten i kundeforholdet?», har vi valgt & bruke en kvantitativ, beskrivende

metode i form av selv-utfylt sparreundersgkelse.

4.1 Kvantitativ spgrreundersgkelse

Kvantitet trekker frem mengde eller antall, og kvantitative data vil derfor males slik at de kan
telles opp (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2010). Ved hjelp av faste sparsmal og
svaralternativer, kan man ved en spgrreundersgkelse fa en standardisering hvor likheter og
ulikheter mellom de ulike svarene kan bli trukket frem. Videre statistiske analyser kan bidra

til 2 finne sammenhenger innenfor fenomenet som males (Johannessen et al., 2010).

Fokuset med a male i kvantitativ forsking reflekterer den underordnede ontologiske
forestillingen om at det finnes en objektiv ekstern virkelighet. Det reflekterer ogsa den
epistemologiske forestillingen som gar ut pa at en ma engasjere seg objektivt med fenomenet
som undersgkes for a utvikle kunnskap (Bell et al., 2019; Easton, 2002). Nar vi maler kan vi i
sterre grad fa en oversikt over sma forskjeller mellom personer, organisasjoner og andre
enheter. Ved a bruke spgrreundersgkelse som forskningsmetode, oppnas en konsekvent
maleenhet som base til & undersgke om det finnes forskjeller. Sparreundersgkelse er en
tverrsnittsundersgkelse om samler inn data pa ett enkelt tidspunkt. Det blir samlet inn data
knyttet til flere variabler, som deretter blir analysert for a finne tilknytning (Bell et al., 2019)

Det finnes bade fordeler og ulemper med a sende ut en selv-utfylt sparreundersgkelse. Det er
knyttet lav kostnad til gjennomfaringen, i tillegg til at den kan distribueres over nett, som

bade er tidsbesparende og lett & administrere. Risikoen for at intervjuerne pavirker svarene er
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ikke til stede, og det er ikke en risiko for at sparsmalene stilles pa forskjellig mate. Det er
ogsa mer bekvemmelig for respondentene a svare nar de vil og bruke den tiden de trenger
(Bell et al., 2019). Pa motsatt side far ikke respondentene hjelp og statte hvor de er usikre pa
sparsmal og intervjuerne har heller ikke mulighet til & sparre oppfalgingsspgrsmal. Samtidig
ber sparreundersgkelsen vaere sa kort og konsis som mulig, slik at oppmerksomheten og
talmodigheten til respondentene ikke blir brukt opp for tidlig. Det er ogsa en risiko & fa en

lavere responsrate (Bell et al., 2019).

4.2 Utvalg og prosedyre

For & fa inn data til & analysere hvordan digital kommunikasjonskompetanse pavirker
relasjonskvaliteten til Facilit og deres kunder, har vi valgt a utarbeide et spgrreskjema
gjennom nettskjema.no. Nettskjema.no, som er utviklet av Universitetet i Oslo, fglger GDPR
og tilfredsstiller alle krav til anonymitet (UIO, 2010). For a utforme spgrreskjemaet har vi
basert oss pa vart teoretiske rammeverk, i tillegg til a stille noen generelle spgrsmal i starten. |
undersgkelsen er det knyttet opp flere pastander til hvert begrep. Hver pastand har lukkede
spgrsmal og svaralternativ, noe som vil kunne bidra til at pastandene ikke blir feiltolket
(Johannessen et al., 2010).

Sparreundersgkelsen var ble sendt ut via et nyhetsbrev fra Facilit (se vedlegg 2), hvor vi
introduserte oss selv og bakgrunnen for undersgkelsen, og inkluderte en lenke til
sparreskjemaet. Det & sende ut undersgkelsen via Facilit fremfor fra var egen studentmail var
et bevisst valg for a sikre at vi nadde frem til relevante respondenter, samt sikre troverdighet

0g integritet.

Nyhetsbrevet ble sendt ut i tre omganger, 16.mars, 17.mars og 24. mars. Den ble sendt ut til
1453 administratorer, og etter farste nyhetsbrev var det 13 %, som tilsvarer 188 stykk, som
trykket pa lenken til nettskjema.no. For a sikre nok svar til & gjennomfare ngdvendige
analyser, har vi fatt sponset to gavekort med verdi pa 1000 hver, som trekkes ut blant de som
velger & svare pa sparreundersgkelsen. Dette er for a gi et incentiv til at de skal bruke
arbeidstiden sin til & svare pa en undersgkelse som gjerne ikke sees pa som sa viktig for dem.
Det kan vere utfordrende a fa nok bedriftskunder til a svare pa undersgkelser, og
datagrunnlaget i business-to-business forskning er derfor sjeldent av stort volum (Lilien,

2016). For a kunne generalisere resultatene fra undersgkelsen var, har vi satt oss et minstemal
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pa 50 respondenter som en akseptabel starrelse pa datagrunnlaget (Williams, Onsman &
Brown, 2010).

4.3 Operasjonalisering av begreper

For & kunne male begrepene knyttet til var begrepsmodell, har vi operasjonalisert ved &
utarbeide kvantitative mal for hvert av begrepene (Bell et al., 2019). | operasjonaliseringen
bruker vi 7-punkts grafiske skalaer. Skalaen bgr generelt sett veere pa mer enn 5, og fordelen
med a bruke 7 er at vi far flere nyanser med svaralternativer, samt muligheten for a inkludere
et ngytralt svaralternativ pa grunn av oddetall (Johannessen et al., 2010). Vi har i hovedsak
brukt Likert-skala, som ogsa blir brukt i flere undersgkelser som omhandler relasjoner og
relasjonskvalitet innenfor B2B (f.eks i Geyskens et al., 1996; Roberts et al., 2003).

For & operasjonalisere begrepet digital kommunikasjonskompetanse har vi ogsa tatt i bruk
semantisk differensieringsskala. Vi har inkludert denne typen skala for a fa en mer utdypende
oversikt over kundenes holdninger til bruk av digital kommunikasjon (Stoklasa, Talasek &
Stoklasova, 2019). Den semantiske differensieringsskalaen inneholder en pastand som
respondentene skal vurdere i forhold til flere ulike sett av to motstridende adjektiver (f.eks.
bra/darlig). Ogsa i den semantiske differensieringsskalaen bruker vi 7-punktsskala, som gir

representantene mulighet til & gi mer nyanserte svar (Johannessen et al., 2010).

| undersgkelsen var har vi kun benyttet oss av lukkede spgrsmal og pastander, med faste
svaralternativer. Lukkede sparsmal vil veere lettere a svare pa for respondentene, samtidig
som svarene blir mer sammenlignbare og lettere a analysere. Ulempene med a bruke lukkede
svar er blant annet at respondentene ikke far svare spontant, svarene er ikke utfyllende, og de

ulike respondentene kan tolke spgrsmalene ulikt (Bell et al., 2019).

| starten av undersgkelsen stilte vi et par generelle spgrsmal som omhandlet firmaet
respondenten jobbet i og deres interaksjon med Facilit. Dette har gitt oss en oversikt over
faktorer som avstander mellom Facilit og kunder, lengde pa kundeforhold og
kontakthyppighet, som kan vere interessante og se pa i sammenheng med resultatene av de

resterende spgrsmalene fra undersgkelsen.
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4.3.1 Fortsatt kundeforhold

For a operasjonalisere fortsatt kundeforhold som en konsekvens av relasjonskvalitet har vi tatt
utgangspunkt i studiet til De Ruyter et al. (2001). Vi kom da frem til fglgende pastander: «Vi
forventer at vart kundeforhold med Facilit vil veere langvarig» og «Vi har ingen planer om &
avslutte kundeforholdet med Facilit». Respondentene vurderer hvor enig eller uenig de er med
pastandene, hvor 1 er helt uenig og 7 er helt enig.

4.3.2 Relasjonskvalitet

| teorikapittelet ble det konstatert at relasjonskvalitet er en konstruksjon som kan males ved
hjelp av tillit, forpliktelse og distanse. For a operasjonalisere de tre begrepene har vi tatt
utgangspunkt i ulik litteratur som omhandler relasjonskvalitet.

Tillit

For & male tillit har vi basert oss pa pastander som er hentet fra Geyskens et al. (1996) og
Roberts et al. (2003). For a sikre at vi far nok svar pa var undersgkelse valgte vi & avgrense
oss til fire pastander. Pastandene om tillit ble malt ved & bruke en 7-punkts Likert-skala, der 1
tilsvarer Helt uenig og 7 Helt enig. Pastandene er «Vi har tillit til at Facilit leverer et produkt
som mgter vare behov», «Facilit er &rlig med oss hvis det oppstar problemer», «Nar vi tar
opp vare utfordringer til Facilit, vet vi at de vil svare med forstaelse» og «Facilit er til & stole
pa».

Tilfredshet

For & male tilfredshet baserer vi var operasjonalisering pa Roberts et al. (2003) og Homburg
og Rudolph (2001). Homburg og Rudolph (2001) foreslar i utgangspunktet en skala som
inneholder 29 elementer for & fa tilfredsstillende svar pa tilfredshet. For a sikre
oppmerksomheten til respondentene har vi valgt a redusere til fem pastander. For @ male
pastandene bruker vi 7-punkt Likert-skala, der 1 tilsvarer Helt uenig og 7 tilsvarer Helt enig.
Falgende pastander ble brukt: «Vi er tilfredse med produktet Facilit tilbyr», «Vi er tilfredse
med Facilits tekniske support», «Vi er tilfredse med den produktrelaterte informasjonen vi far
fra Facilit», «Vi er tilfredse med samhandlingen med Facilits ansatte», «Vi er tilfredse med

tilgjengeligheten og responstiden til Facilit».
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Forpliktelse

For a male forpliktelse har vi basert oss pa Geyskens et al. (1996) og Roberts et al. (2003)
operasjonalisering. For & male pastandene bruker vi 7-punkts Likert skala der 1 er Helt uenig
og 7 er Helt enig. Pastandene vi brukte er falgende: «Vi inngikk avtale med Facilit med en
forventing om et langvarig samarbeid», «Det er viktig for oss & ha et langvarig og stabilt
forhold med Facilit», «Vi fortsetter kundeforholdet vart med Facilit pa grunn av hgye
kostnader ved & bytte leverandgr», «Vi fortsetter kundeforholdet vart med Facilit fordi vi

virkelig setter pris pa forholdet mellom oss».

4.3.3 Pavirkere

For & male begrepene som vi har valgt ut som pavirkere til relasjonskvalitet, har vi tatt i bruk
7-punkts Likert-skala der 1 er Helt Uenig og 7 er Helt enig. | malingen av hvordan distanse
pavirker relasjonen, og dermed viktigheten av fysiske kundemgter, har vi operasjonalisert
distansebegrepet med inspirasjon fra Narasimhan og Nair (2005). Ut fra dette har vi kommet
frem til pastanden «Det & mgte Facilits representanter ansikt-til-ansikt er viktig». Videre har
vi mattet tilpasset pastandene til vart bruk og kommet frem til falgende: «Bruk av Facilits
system er mer utfordrende nar vi ikke kan mates fysisk til kurs og opplaring», «Mgter og
samtaler med Facilit er mest effektive nar de skjer ansikt-til-ansikt», og «Vi foretrekker at
vare samhandlinger med Facilit skjer ansikt-til-ansikt».

Operasjonaliseringen av begrepet kommunikasjonskvalitet tar utgangspunkt i Murphy og
Sashi (2018) og Hanninen og Karjaluoto (2017). Falgene pastander ble stilt: «Det oppstar ofte
misforstaelser som falge av for darlig kommunikasjon mellom oss og Facilit», «Facilit gir oss
nyttig informasjon for var drift», «<Maten Facilit kommuniserer pa er effektivt» og «Vi er

tilfredse med mengden kommunikasjon vi far fra Facilit».

For & operasjonalisere begrepet informasjonsdeling har vi hentet inspirasjon fra Jiang et al.
(2016), og vi har kommet frem til falgende pastander: «Vi deler informasjon med Facilit som
vi tror vil vaere nyttig for dem», «Vi utveksler informasjon kontinuerlig ved behov, og ikke kun
ved fastsatte mgter», «Det er lett for oss & utveksle informasjon med Facilit» og «Vi far den

informasjonen fra Facilit som er ngdvendig for & bruke systemet deres».
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Vi har tilpasset pastandene i operasjonaliseringen av adaptiv salgsatferd, slik at det skal passe
fra kundens synsvinkel. Vi kom frem til falgende pastander: «Facilit klarer a tilpasse
produktet sitt etter vart behov», «Facilit handterer godt tiloakemeldingene vi kommer med pa

produktet deres» og «Facilit stiller forberedt til vare mater».

4.3.4 Moderator

For & male hvordan digitale kommunikasjonsmedier modererer forholdet mellom pavirkerne
og relasjonskvalitet, har vi tatt i bruk semantisk differensieringsskala. | undersgkelsen brukte
vi frasen «Jeg synes bruken av digitale kommunikasjonsmedier er ...» «1-Farlig/ 7-Trygt»,
«1-Vanskelig/7-Lett», «1-lIkke nyttig/7-Nyttig», «1-Negativt/7-Positivt», «1-lIkke gnskelig/7-
@nskelig.

4.3.5 Kontrollvariabler

Operasjonaliseringen av kontrollvariablene bestar av spgrsmal med faste svaralternativ. For &
male kontakthyppighet ba vi respondentene om a «Gi et anslag pa hvor ofte dere har vert i
kontakt med Facilit etter nedstengingen av samfunnet mars 2020». Svaralternativene besto av

«ingen kontakt», «1-5 ganger», «6-12 ganger», «Mer enn 12 ganger».

For & male varighet, ba vi respondentene om a krysse av for «Varighet pa kundeforholdet med
Facilit». Svaralternativene besto av «0-2 ar», «3-5 ar», «6-10 ar», «11-15 ar», «16 ar eller

lengre».

4.4 Undersgkelsens troverdighet

En undersgkelses troverdighet vil i stor grad avhenge av dens reliabilitet og validitet, som
viser til hvor palitelig og gyldig de teoretiske variablene er (Bell et al., 2019). Dette er to
sveert sentrale begreper innenfor kvantitativ forskning (Johannessen et al., 2010), og vi vil

derfor redegjare naermere for deres betydning i falgende delkapittel.

4.4.1 Reliabilitet

| forskningssammenheng brukes begrepet reliabilitet til & vurdere forskningsdataens
palitelighet, og dermed ogsa hvor repeterbar og konsistens studien er (Bell et al., 2019;
Ferketich, 1990). Reliabiliteten til en studie vil avhenge av hvilken type data man tar i bruk, i

tillegg til hvordan datainnsamlings- og bearbeidingsprosessen utfgres (Johannessen et al.,
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2010). Palitelige data vil veere konsistente pa tvers av ulike situasjoner, uavhengig av hvem
som utfarer malingene (Field, 2013). Dette vil si at resultatet av studien ber bli lik dersom
man utferer studien pa nytt ved en senere anledning, eller dersom andre forskere forsgker a

rekonstruere studien (Johannessen et al., 2010).

| utformingen av var begrepsmodell og sparreundersgkelse har vi tatt utgangspunkt i tidligere
studier som maler de samme begrepene vi gjer. Dette har vi gjort for & sikre reliable funn. |
tillegg maler vi reliabiliteten av begrepene i var begrepsmodell gjennom intern konsistens,
som er en av de mest brukte estimatene av palitelighet (Ferketich, 1990). Vi har valgt & male
den interne konsistensen ved & bruke Cronbachs alfa, ettersom dette anses som den mest
foretrukne metoden. En Cronbachs alfa pa 1,00 tilsvarer perfekt intern konsistens, og jo
nermere 0,00 man kommer, jo svakere blir den interne konsistensen. Verdier pa 0,70 eller
hagyere regnes som akseptable (Ferketich, 1990), og vil derfor vaere hva vi legger til grunn i

vare analyser.

4.4.2 Validitet

Validitet viser til relevansen og gyldigheten av dataen fra en undersgkelse, og brukes til &
kvalitetssikre at malingene faktisk maler det man har intensjon om & male. Med andre ord
hvor godt dataen representerer fenomenet som undersgkes, og om dataen kan brukes til &
trekke gyldige slutninger eller ikke. Validitetsbegrepet er stort, og det skilles derfor mellom
flere ulike typer validitet (Field, 2013; Johannessen et al., 2010). | var studie inkluderer vi

begrepsvaliditet, med fokus pa undergruppene diskriminant og konvergent validitet.

Begrepsvaliditet maler hvorvidt det eksisterer samsvar mellom operasjonaliseringen av
begrepene i undersgkelsen, og det generelle fenomenet som skal undersgkes. Med en hgy
begrepsvaliditet menes det at dataen representerer det generelle fenomenet (Johannessen et
al., 2010). Definisjonene og operasjonaliseringen av begrepene knyttet til var begrepsmodell
er alle basert pa tidligere studier, for a sikre begrepsvaliditeten. I tillegg utfgrer vi vare egne
validitetstester pa begrepene.

Diskriminant validitet tester vi for a sikre oss mot at det ikke er mye kryssladninger mellom
faktorer, og at de kryssladningene som er til stede er lave (Bell et al., 2019). Dette gjares ved

a gjennomfare faktor- og korrelasjonsanalyse,
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Konvergent validitet referer til forholdet mellom ulike malinger. Ved a teste konvergent
validitet undersgker vi om malingene fanger den samme informasjonen, og om det er haye

faktorladninger innad pa faktorene (Carlson & Herdman, 2012).

4.5 Analyse av data

45.1 Faktor- og reliabilitetsanalyse

Faktoranalyse er en analyse som blir brukt for & undersgke malinger med flere indikatorer,
som for eksempel Likert-skala. Formalet med a gjennomfare en faktoranalyse er & undersgke
hvilke indikatorer som samler seg i ulike faktorer (Bell et al., 2019). Faktoranalyse er den
mest brukte metoden for & tolke selv-utfylte sparreundersgkelser (Williams et al., 2010).
Faktoranalysen bidrar forenklende med a forklare den maksimale mengden vanlig varians i en
korrelasjonsmatrise, ved & bruke de minste antall forklarende konstruksjoner. De forklarende
konstruksjonene blir kalt faktorer, og representerer en samling av variabler som korrelerer
hgyt med hverandre (Field, 2013). Faktoranalysen vil redusere antall variabler til et mindre
sett av faktorer (Williams et al., 2010). | kapittel 5.3 operasjonaliserte vi begreper som er
knyttet til var litteraturgjennomgang, og ved a gjennomfgre en faktoranalyse vil vi kunne
analysere begrepsvaliditeten, der vi tester hvorvidt de indikatorene vi har valgt faktisk maler
det vi gnsker & male (Bell et al., 2019).

En risikofaktor ved innsamlingen av data var om vi ville fa nok svar til & gjennomfare
analyser. Det er store variasjoner omkring hvor stort datagrunnlag som trengs for & kunne
gjennomfare en faktoranalyse, der noen forskere hevder at en trenger 300 eller fler for a fa en
god analyse, hevdes det ogsa at 50 er tilstrekkelig analysegrunnlag (Williams et al., 2010).
Dette vil i stor grad avhenge av undersgkelsens malgruppe. Nar man distribuerer
undersgkelsen til bedrifter fremfor enkeltindivider, settes det lavere krav for antall
respondenter som er akseptabelt (Lilien, 2016). | tillegg finnes det en tommelfingerregel som
antyder at undersgkelsen bgr ha mellom 5 og 10 observasjoner per variabel i en faktoranalyse
(Field, 2013).

For & undersgke om analysegrunnlaget var passende for faktoranalyse, gjennomfarte vi en
«KMO og Barlett’s test». Kaiser-Meyes-Olkin (KMO) vil i testen gi en score pa mellom 0 og
1, og hay score vil indikere at korrelasjonsmgnstrene er relativt kompakt og vil vaere passende

for en faktoranalyse. Minstekriteriet for & gjennomfare en faktoranalyser er pa ,5, men hgyere
Side 38 av 112



er bedre (Field, 2013). Barlett’s test ber veere signifikant med p<.05 for at det skal veere
passende for faktoranalyse (Field, 2013; Williams et al., 2010).

Da vi valgte ut faktorer i SPSS, tok vi i bruk Principal components analysis (PCA) som er
den metoden som oftest blir tatt i bruk (Costello & Osborne, 2005). PCA er en metode som
brukes for & redusere data og a finne de faktorene som har starst betydning (Fabrigar,
Wegener, Maccallum & Strahan, 1999). | analysen satte vi en begrensning pa eigenvalue etter
kriteriet eigenvalue-greater-than-one. Dette er fordi hvis en faktor har lavere eigenvalue enn
1, vil det innebeere at verdien pa faktorene vil ikke er reliable (Cliff, 1988). For a rotere
faktorene valgte vi & bruke Varimax, som vil gjare det lettere a tolke faktorsamlingene. Vi
valgte ogsa a exclude cases pairwise, som betyr at vi kun fjerner respondenter der det mangler
svar pa pastanden. Vi har ogsa valgt & ta med Scree-plot, som indikerer hvor mange faktorer
vi vil sitte igjen med (Field, 2013).

Ved a gjennomfare faktoranalysen vil vi fa en oversikt over diskriminant validitet, at det er
lite og lave kryssladninger mellom faktorene, og at det er hgye faktorladninger pa de
forskjellige faktorene som betyr at de har konvergent validitet. | selve analysen sa valgte vi a
akseptere, og dermed skjule, lave ladninger pa under ,3 for a gjare resultatet lettere a tolke
(Field, 2013). Videre vil vi akseptere faktorladninger opp til ,4 i trad med anbefalinger fra
Stevens (2009)

| etterkant av faktoranalysen gjennomfarte vi en reliabilitetsanalyse ved & male Cronbach’s
Alpha, for a sikre den interne reliabiliteten for hver faktor. Som nevnt i kapittel 6.4.1 vil
verdien av Cronbachs Alpha veere et sted mellom 0 og 1. Jo n&ermere 1 man er, jo mer intern
konsistens har man. I likhet med Ferketich (1990) vil vi, med fa og begrunnede unntak, kun

akseptere verdier over 0,70.

4.5.2 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjon star for samsvar eller samvariasjon, og forklarer den lineaere sammenhengen
mellom to eller flere variabler. Ved a beregne korrelasjon som et statistisk mal, kan man fa en
oversiktlig fremvisning av omfanget av denne sammenhengen (Johannessen et al., 2010).
Dette gjares gjennom en korrelasjonsanalyse, som er en mye anvendt analysemetode nar man

skal se pa forholdet mellom kvantitative variabler (Gogtay & Thatte, 2017).
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| korrelasjonsanalyser forutsetter man at det eksisterer et linezrt forhold mellom variablene. |
var analyse vil vi bruke Pearsons r som korrelasjonsmal, som er en
produktmomentkorrelasjon som viser bade type (positiv, negativ eller fravaerende) og styrke
pa sammenhengen. Styrken pa sammenhengen vises gjennom en korrelasjonskoeffisient som

har en verdi mellom -1 og +1 (Johannessen et al., 2010).

Dersom man far en korrelasjonskoeffisient pa 0, vil det si at det ikke finnes et lineert forhold
mellom variablene man maler. Far korrelasjonskoeffisienten en verdi pa +1 indikerer det at
variablene relaterer perfekt med hverandre pa en positiv mate. Dette vil si at de vil skare hgyt
eller lavt pa de samme variablene. Pa motsatt side vil en korrelasjonskoeffisient pa -1 indikere
at variablene relaterer perfekt med hverandre pa en negativ mate. Der den ene skarer hayt, vil
den andre skare lavt (Gogtay & Thatte, 2017; Johannessen et al., 2010).

Det finnes flere ulike maltall pa hvordan man skal vurdere styrken pa korrelasjonen. | var
oppgave tar vi utgangspunkt i det Field (2013) foreslar; verdier pa + 0,1 viser en lav effekt, +
0,3 viser middels effekt, mens verdier pa + 0,5 eller mer viser til stor effekt.

4.5.3 Regresjonsanalyse

Det finnes flere metoder for a finne lineaere sammenhenger mellom to variabler, og en mye
brukt metode er regresjonsanalyse. | tillegg til a bruke de mest grunnleggende konseptene av
korrelasjon, inkluderer regresjonsanalyser en ligning som gir mer informasjon om det linezre
forholdet man undersgker. Med denne ligningen kan man estimere verdien av den avhengige
variabelen, ut fra de uavhengige variablenes verdier (Lind, Marchal & Wathen, 2015; Thrane,
2018). Enkelt forklart sa vil vi, ved a gjennomfare OLS regresjonsanalyser, knytte en lineaer
modell til vare data som vi sa kan bruke til & prediktere verdiene pa utfallsvariabler ved hjelp
av vare uavhengige variabler (Field, 2013). Deretter vil vi bruke regresjonsanalysene til &
teste hypotesene knyttet til hvert begrep fra var begrepsmodell, og dermed identifisere hvilke

begreper som best forklarer fenomenet vi maler (Lewis, 2007).

Ettersom vi ser pa flere variabler, benytter vi oss av en multippel regresjonsanalyse i var
oppgave. Vi ser etter flere faktorer i analysen som kan forklare forholdet mellom vare
variabler, og vi har blant annet valg a ta med kontrollvariabler og interaksjonseffekter i tillegg
til de direkte effektene til var avhengige variabel. For a se hvilken retning forholdet mellom

variablene tar ser vi pa den standardiserte beta-verdien, som forteller oss viktigheten av hver
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variabel. Beta-verdien vil veere et sted mellom -1 og 1, og jo hgyere den er, jo viktigere vil det
si at variabelen er (Field, 2013). For a finne ut hvor stor andel av variansen i den avhengige
variabelen som blir forklart ved hjelp av de uavhengige variablene ser vi etter R?(Field, 2013;
Thrane, 2018). Adjusted R? forteller oss hvor godt modellen generaliserer til populasjonen, og
ber optimalt sett veere tilneermet lik R2. Vi ser ogsa pa F-nivaet som er et mél pa hvor mye
modellen har forbedret prediksjonen av resultatet i forhold til nivaet av ungyaktighet i
modellen. En god modell bgr derfor ha et hayt F-niva (Field, 2013).

Vi har benyttet oss av punktdiagram for & fa en grafisk fremstilling av forholdet mellom de
avhengige og de uavhengige variablene fra regresjonsanalysen (Lind et al., 2015). Modellene
illustrerer interaksjonseffekten av digital kommunikasjonskompetanse i forhold
informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet mot tilfredshet og forpliktelse (Noorderhaven
& Harzing, 2009). Hver respondents score pa de malte variablene vises mot hverandre, slik at
man kan se hvorvidt det eksisterer en sammenheng, og i sa fall ogsa hvordan type
sammenheng det er (Field, 2013). Grad av forpliktelse og tilfredshet vises langs Y -aksene,
mens informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet vises langs X-aksene. Vi har brukt
median for & dele inn de med hgy og lav grad av digital kommunikasjonskompetanse i to
grupper. Punktene markert med firkanter viser de som scorer hgyt pa digital
kommunikasjonskompetanse, og retningen vises av den rette regresjonslinjen. Punktene
markert med sirkler viser de som scorer lavt pa digital kommunikasjonskompetanse, og den
stiplede regresjonslinjen viser retningen pa dem. Jo brattere retningen er, jo sterkere vil det si

at sammenhengen mellom de malte variablene er, og motsatt (Lind et al., 2015).
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5 Analyse og resultater

| falgende kapittel vil vi ga igjennom analysene vi har utfgrt i dataprogrammet SPSS, og
presentere resultatene vi far. | farste delkapittel vil vi redegjere for utvalget og deskriptiv
statistikk ved a se pa kjennetegn ved utvalget. Videre vil vi presentere resultatene fra
faktoranalysene vi har utfert, far vi gjennomgar resultatene fra korrelasjonsanalysen og

regresjonsanalysen.

5.1 Kjennetegn ved utvalget

Sperreundersgkelsen fikk totalt 73 respondenter, der over 60% har hatt et kundeforhold til
Facilit i mer enn 5 ar. Av disse har 8,1% vart kunder i 16 ar eller lengere. Vi ser ogsa at
18,9% av kundeforholdene er av nyere dato (siste to arene), som indikerer at Facilit jevnt over
klarer & rekruttere kunder i tillegg til & beholde de eksisterende kundene. Resultatene i tabell 1
viser ogsa at kundene er spredt over hele Norge, og at alle fylker er representert. Vi ser at over

80% av respondentene bruker FDV-programmet daglig, og kun 2,7% bruker det manedlig.

Pa sparsmal om hvor ofte kundene har veert i kontakt med Facilit etter nedstengingen av
samfunnet grunnet COVID-19, svarte 21,6% at de har hatt kontakt mer enn 12 ganger. Dette
vil si omentrent manedlig kontakt. De fleste (37,8%) svarte 1-4 ganger. Det er ogsa 18,9%
som ikke har hatt kontakt med Facilit i dette tidsrommet. Ettersom vi ikke har data pa
kontakthyppigheten mellom Facilit og kundene i tiden far nedstengingen, ba vi respondentene
svare pa om de har hatt mer eller mindre kontakt med Facilit i denne perioden enn tidligere.
Majoriteten (62,2%) av respondentene har ikke hatt mer kontakt under pandemien enn
tidligere. Likevel er det interessant & se at 13,5% av kundene har hatt mer kontakt med Facilit

enn de har brukt & ha under normale forhold.
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Tabell 1 Kjennetegn ved utvalget

Kjennetegn ved utvalget

Varighet pa kundeforhold

24r 189 %
3-5ar 16,2 %
6-10 ar 338%
11-154r 203 %
>16 &r 8.1%
Ikke svart 27%
Totalt 100%
Bruksfrekvens
Daglig 81.1%
Ukentlig 10,8 %
Minedlig 2,7%
Tkke svart 54%
Totalt 100 %
Kontakthyppighet
Ingen kontakt 189 %
14 ganger 37.8%
6-12 ganger 17.6 %
=12 ganger 216%
Tkke svart 41%
Tofalt 100 %
Okt kontakt
Ta 135%
Vet ikke 216%
Nei 62,2 %
Tkke svart 2,7%
Totalt 100 %
Lokasjon
Nordland 23 %
Troms og Finnmark 15 %
Vestfold og Telemark 14 %
Viken 14 %
Agder 8%
Maere og Romsdal 7%
Rogaland 7%
Vestland 5%
Innlandet 3%
Oslo 1%
Trendelag 1%
Tkke svart 3%
Totalt 100 %
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5.2 Faktoranalyse

| felgende delkapitler vil vi presentere resultatene fra faktoranalysene vi har utfert i SPSS.
Den farste faktoranalysen tester tillit, tilfredshet og forpliktelse. Deretter tester vi pavirkere,
digital kommunikasjonskompetanse og fortsatt kundeforhold i hver sine separate

faktoranalyser.

5.2.1 Tillit, tilfredshet og forpliktelse

Pa bakgrunn av var litteraturgjennomgang valgte vi @ male tillit, tilfredshet og forpliktelse
som dimensjoner av relasjonskvalitet. Testen KMO and Barletz’s viste at bruk av
faktoranalyse vil vare fornuftig pa bakgrunn av datagrunnlaget. Ut fra var teori og modell
hadde vi en forventing om at det skulle resultere i tre faktorer. Pa tross av dette indikerer bade
den totale variansen og scree plot at vi, pa bakgrunn av vare 13 indikatorer, kun ville fa 2

faktorer.

Indikatorene som omhandlet tillit viste seg at ikke var diskriminant, da alle indikatorene har
kryssladning. Selv om faktorladningene er hgye, og dermed konvergent, vil de haye
kryssladningene indikere at malingene ikke tilfredsstiller kravene til a veere valide. Vi valgte

derfor & eliminere indikatorene som omhandler tillit.

Indikatorene som omhandlet tilfredshet hadde indikatorer som ikke var diskriminant, og vi
valgte derfor & beholde de tre indikatorene med hgyest faktorladning og dermed hadde
konvergent validitet, for sa a eliminere resterende. Den ene indikatoren ladet pa begge
faktorene, men da ladningen pa faktor 1 var pa 0,819 og faktor 2 pa ,357 valgte vi a beholde
den da ladningen pa faktor to var under ,4 som blant annet Stevens (2009) anbefaler & se bort
fra. Vi gjennomfarte deretter en reliabilitetstest, der vi fikk en Cronbachs Alpha pa 0,904 —
noe som er tilfredsstillende. Analysen viste ogsa at ved a slette en indikator ville vi klare &
heve Cronbachs Alpha til 0,938. Vi valgte likevel & beholde indikatoren da en intern
konsistens pa over 0,9 er veldig bra, og det vil vaere en fordel & ha flere indikatorer a stotte

seg pa.

Av de indikatorene som omhandlet forpliktelse, endte vi opp med a eliminere to av fire

indikatorer. Den ene indikatoren var verken diskriminant eller konvergent, og den andre
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hadde en negativ ladning pa faktor 1. Av de to indikatorene vi valgte a beholde hadde den ene
indikatoren kryssladning pa faktor 1 med 0,41, da vi anser dette som en verdi i grenseland for
diskriminant validitet. Begge faktorene vi valgte & beholde oppfyller dermed krav til
diskriminant og konvergent validitet. gjennomfarte dermed reliabilitetsanalysen der vi fikk en
Cronbachs Alpha pa 0,800 som er tilstrekkelig. De indikatorene som vi har valgt a beholde

for videre analyse er illustrert i tabell 2.

Tabell 2 Faktoranalyse tilfredshet og forpliktelse

Faktor 1 Faktor 2

Tilfredshet Forpliktelse
Vi er tilfredse med tilgjengeligheten og responstiden til Facilit ﬁ)gsg
Vi er tilfredse med den produktrelaterte informasjonen vi fir av Facilit |: 0,839 :|
Vi er tilfredse med samhandlingen med Facilits ansatte Q:S 19 o
V1 inngikk avtale med Facilit med en forventing om langvarig samarbeid I,-'/ (b
Det er viktig for oss 4 ha et langvarig og stabilt forhold med Facilit 0,41 \ 03816)
Cronbachs Alpha 0,904 0,800
Forklart varians 64.8 % 20,3%
Eigenvalue 3,242 1.016

Ved a gjennomfare en faktoranalyse pa tillit, tilfredshet og forpliktelse tester vi hypotese 1,
som er var grunnleggende hypotese. Resultatet av faktoranalysen viser at hypotese H1 far

delvis stgtte, da Hla forkastes og tillit blir ekskludert fra vare videre analyser.

5.2.2 PAavirkere

Vi har gjennomfart en KMO and Barlettstest pa indikatorene som inngar i pavirkerne.
Resultatet ble en KMO pa 0,798 og signifikans pa <,001 som tilsvarer at det vil vere
fornuftig & utfgre en faktoranalyse. | faktoranalysen hadde vi sett for oss a fa ut fire faktorer,
men bade den forklarte totale varians og scree plot indikerer kun tre faktorer. Dette ble

bekreftet av den roterte komponentsmatrisen, der det tydelig fremsto tre faktorer.

Indikatorene som omhandlet adaptiv salgsatferd, som inneholder pastander om tilpasning av
produkt, tilbakemeldinger pa produkt og at Facilit stiller forberedt til mgter, lader pa faktor 1
som omhandler kommunikasjon. De har samme meningsinnhold og diskriminerer derfor
darlig mellom adaptiv salgsatferd og kommunikasjonskvalitet. Vi velger videre a beholde to
av indikatorene som lader hgyt pa faktor 1, tilbakemeldinger pa produkt og at Facilit stiller

forberedt til mgter, og eliminerer den resterende.
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Indikatorene som lader pa faktor 1, kommunikasjonskvalitet, har nesten alle hgye ladninger
over 0,7 og lave kryssladninger, noe som indikerer konvergent og diskriminant validitet. En
faktor som omhandler misforstaelse og darlig kommunikasjon, har god diskriminant validitet
og lav konvergent validitet med en faktorladning pa ,629. Vi velger dermed & eliminere den
faktoren fra videre analyser. En annen faktor som omhandlet informasjonsdeling ladet hoyt,
over 0,7 pa faktor 1, men da den hadde hgy kryssladning pa faktor 3 pa over 0,467 indikerer
dette at indikatoren ikke er diskriminant valid og velger dermed a eliminere den. Indikatorene
vi sitter igjen med pa faktor 1 som omhandler kommunikasjon, ender opp med en Cronbach’s
Alpha pa ,911 som er veldig bra. Forklart varians er 42,5% og har en hgy eigenvalue pa
5,102.

Indikatorene som omhandler distanse, lader alle pa faktor 2 uten store kryssladninger med
andre faktorer, noe som indikerer diskriminant validitet. Faktorladningene spenner seg fra
0,785 til 0,912, der de hgye ladningene pa faktoren indikerer konvergent validitet. |
reliabilitetsanalysen far de en cronbach’s alpha pa 0,885, med en forklaringskraft pa 24,4% og
eigenvalue pa 2,929, noe som vi anser som bra. Pa bakgrunn av dette velger vi a ta med alle

fire indikatorene til videre analyse.

De siste tre indikatorene som omhandler informasjonsdeling lader alle pa faktor 3, der en
indikator har en hgy kryssladning pa faktor 1 og dermed diskriminerer darlig mellom
faktorene. De to resterende faktorene har ingen kryssladning over ,3 og har hgy ladning pa
over ,7 som indikerer at malingene er konvergent og diskriminant valide. Hvis vi fjerner
indikatoren med hgy kryssladning far vi en Cronbach’s Alpha pa 0,663 — noe som er
akseptabelt, men fortsatt litt lavt. Hvis vi tar med faktoren med hgy kryssladning i
reliabilitetsanalysen far i derimot en Cronbach’s Alpha pa 0,807. Forklaringskraften til
faktoren er pd 9,4 % og har en eigenvalue pa 1,131 som er akseptabelt. P& bakgrunn av dette
velger vi a ta med alle tre indikatorene videre i analysen for a sikre hgyest mulig reliabilitet.

Oversikt over indikatorene vi har valgt a ta med videre i analysen blir vist i tabell 3.
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Tabell 3 Faktoranalyse

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Kom.kval Distanse Info.deling
Maten Facilit kommuniserer pa er effektivt
Vi er tilfredse med mengden kommunikasjon vi far fra Facilit
Facilit handterer godt tilbakemeldingene vi kommer med pa produktene deres
Facilit gir oss nyttig informasjon for vér drift
Facilit stiller forberedt til vare meter
Meter og samtaler med Facilit er mest effektive nar de skjer ansikt til ansikt
Bruk av Facilits system er mer utfordrende nér vi ikke kan metes fysisk til kurs og opplaring
Vi foretrekker at vare samhandlinger med Facilit skjer ansikt-til-ansikt
Det 4 mote Facilits representanter ansikt-til-ansikt er viktig
Vi utveksler informasjon kontinuerlig ved behov, og ikke kun ved fastsatte meter .867
Vi deler informasjon med Facilit som vi tror vil veere nyttig for dem 761
Det er lett for oss 4 utveksle informasjon med Facilit ,642 646
Cronbachs Alpha 0911 0,885 0,807
Forklart varians 42,5% 244 % 9.4%
Eigenvalue 5,102 2,929 1,131

5.2.3 Digital kommunikasjonskompetanse

Ved & gjennomfore KMO og Barlett’s test pa de indikatorene som omhandler digital

kommunikasjonskompetanse finner vi ut at det vil vere fornuftig & gjennomfare en

faktoranalyse. Ved a gjennomfare faktoranalyser indikerer bade Scree Plot og total forklart

varians at vi vil fa en faktor.

I komponentsmatrisen fikk vi fem klare indikatorer som alle handler om hva respondentene

synes om bruk av digital kommunikasjon. Da den laveste lader med 0,847 og hgyeste med

0,958. Sammenlagt indikerer dette hgy konvergent og diskriminant validitet. Ved &

gjennomfare en reliabilitetstest far vi en Cronbach’s Alpha pa 0,944. Det er mulig a gke den

til 0,945 med 4 ta vekk en indikator, men vi velger a beholde alle indikatorene da det er

marginal differanse. Forklart varians ender opp pa 82% og faktoren har en eigenvalue pa

4,104 som er bra.
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Tabell 4 Faktoranalyse Digital kommunikasjonskvalitet

Faktor 1

Digital kommunikasjonskompetanse
Jeg synes bruk av digital kommunikasjon er ikke nyttig/nyttig 0,958
Jeg synes bruk av digital kommunikasjon er negativt/positivt 0,944
Jeg synes bruk av digital kommunikasjon er ikke enskelig/enskelig 0,901
Jeg synes bruk av digital kommunikasjon er vanskelig/lett 0,876
Jeg synes bruk av digital kommunikasjon er farlig/trygt 0,847
Cronbachs Alpha 0,944
Forklart varians 82 %
Eigenvalue 4,104

5.2.4 Fortsatt kundeforhold

For & male fortsatt kundeforhold har vi tatt med to indikatorer. Ved a ta med begge
indikatorene far vi en Cronbach’s Alpha pa 0,852. P4 bakgrunn av dette anser vi fortsatt

kundeforhold som reliabel, og vi vil bruke den videre i analysene.

Alle faktorene vi tar med til videre analyser, har ogsa blitt brukt til & lage nye variabler i form

av additive skalaer med gjennomsnittsverdier.

5.3 Korrelasjonsanalyse

Tabell 5 viser korrelasjonene mellom de avhengige og uavhengige variablene fra studien var.
Korrelasjonen mellom bade tilfredshet og forpliktelse og til tilfredshet og informasjonsdeling
er sterk (r = 0,50), i tillegg til & veere signifikante. Likevel er det kommunikasjonskvalitet som
har den sterkeste korrelasjonen med tilfredshet (r = 0,82). De resterende variablene malt mot
tilfredshet (distanse, digital kommunikasjonskompetanse, varighet og kontakthyppighet) har

svak samvariasjon med korrelasjonskoeffisienter neert null (mellom 0,13 og 0,24), og er ikke

signifikante.

Nar forpliktelse males som den avhengige variabelen, blir det en moderat til sterk korrelasjon
til bade kommunikasjonskvalitet (r = 0,48), informasjonsdeling (r = 0,43) og digital
kommunikasjonskompetanse (r = 0,46). I tillegg til en moderat samvariasjon til
kontakthyppighet (r = 0,33), etterfulgt av svak korrelasjon til distanse (r = 0,16) og varighet
(0,24).
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Korrelasjonen mellom informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet er sterk (r = 0,61) nar
sistnevnte males som den avhengige variabelen. Det vil si at en hgy kommunikasjonskvalitet
ogsa vil gi en hgy grad av informasjonsdeling. Videre er det en svak til moderat korrelasjon
mellom kommunikasjonskvalitet og de uavhengige variablene digital
kommunikasjonskompetanse (r = 0,28) og kontakthyppighet (r = 0,24), etterfulgt av en svak
korrelasjon til distanse (r = 0,19) og til varighet (r = 0,22).

Bade varighet (r = 0,15) og kontakthyppighet (r = 0,12) har en svak samvariasjon til distanse,
men blir likevel slatt av informasjonsdeling som har en korrelasjon tilnaeermet null (r = 0,07).
Ingen av disse tre variablene er signifikante. Digital kompetanse derimot er signifikant malt
opp mot distanse, med en moderat negativ korrelasjon (r = -0,39).

Informasjonsdeling gir ogsa noen lave samvariasjoner, med digital kompetanse som har en
svak til moderat korrelasjon (r = 0,28) og varighet med en meget svak korrelasjon (r = 0,04).

Kontakthyppighet derimot har en moderat korrelasjon med informasjonsdeling (r = 0,38).

Nar det kommer til digital kompetanse, males varighet (r = 0,03) og kontakthyppighet (r =
0,18). Begge er sveert lave, og ettersom ingen av de er signifikante kan de heller ikke
generaliseres. Den siste variabelen, varighet (r = 0,24) gir derimot en signifikant svak til

moderat korrelasjon.
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Tabell 5 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjon

1 2 3 4 5 6 7
1 | Tilfredshet
2 |Forpliktelse S19%*
3 |Kommunikasjonskvalitet 826%* A83*=
4 | Distanse 0,249 0,166 0,192
5 |Informasjonsdeling 509** 0.434%* 611%* 0,072
6 | Digital kommunikasjonskompetanse 0,196 A466™* 286" -.396%* .280%
7| arighet pa kundeforhold 0,150 247* 0,227 0,152 0,043 0,037
8 | Kontakthyppighet 0,188 J334%= 0,243 0,127 ki 0,189 L248*
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5.4 Regresjonsanalyse

Vi vil i dette kapittelet bruke regresjonsanalyse til & undersgke relasjonene mellom vare
uavhengige og avhengige variabler, og vil innledningsvis undersgke om det finnes
multikollinearitet. Deretter gjennomgar vi sammenhengen mellom relasjonskvalitet og fortsatt
kundeforhold. Etter faktoranalysen star vi igjen med de tre pavirkningsfaktorene distanse,
informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet, og vil i regresjonsanalysen undersgke deres
pavirkning pa kundenes forpliktelse og tilfredshet med relasjonen. I tillegg undersgker vi om
digital kommunikasjonskompetanse har en modererende interaksjonseffekt pa overnevnte
forholdene. Vi har valgt & ta med varighet pa kundeforholdet og kontakthyppighet som

kontrollvariabler.

5.4.1 Multikollinearitet

Ettersom flere av vare uavhengige variabler korrelerer, sjekket vi for mulig multikollinearitet
ved & sjekke variance inflation factors (VIF). Dette kan veere et problem ved analyse av
interaksjonseffekter, og vi sentrerer derfor malene for & motvirke dette. For at
multikollinearitet skal veere et problem ma VIF ha en verdi pa over 10. Av vare variabler
hadde den hgyeste VIF en verdi pa 3,577, som indikerer at multikollinearitet ikke er et
problem(Field, 2013).

5.4.2 Sammenheng mellom relasjonskvalitet (i.e., kundetilfredshet og
forpliktelse) og fortsatt kundeforhold.

| dette kapitlet skal vi teste hypotese H2. Dette er en av vare grunnleggende hypoteser, og vi

forventer at den skal bli bekreftet. Det vil i seg selv ikke gi et nytt bidrag innenfor temaet,

men vi ma likevel teste hypotesen for a ha en bakgrunn for a teste effekten av de ulike

prediksjonene vi gjer. Resultatene av regresjonsanalysen blir gjengitt i tabell 6.

Regresjonsanalysen ble gjennomfart med fortsatt kundeforhold som avhengig variabel, og
tilfredshet og forpliktelse som uavhengig variabel. Beta-verdien viser at de uavhengige
variablene har en positiv effekt pa fortsatt kundeforhold, der forpliktelser har stor positiv
sammenheng med en beta pa ,572 og tilfredshet har en svak positiv sammenheng med en beta
pa ,178. Videre viser analysen at det er forpliktelse som er signifikant pa et 0,001-niva og
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tilfredshet er signifikant pa et 0,11-niva. Med en R?=,464 viser det seg at tilfredshet og
forpliktelse har en forklaringskraft pa 46,4% av variasjonen til fortsatt kundeforhold, noe som
indikerer at relasjonskvaliteten forklarer en relativt stor andel av variasjonen i fortsatt
kundeforhold, men det vil finnes andre variabler som ogsa pavirker fortsatt kundeforhold som
ikke er tatt med i var modell (Field, 2013).

Tabell 6 Regresjonsanalyse Fortsatt kundeforhold, tilfredshet og forpliktelse

Uavhengig variabel | Beta | t-verdi | Sig. | Generell statistikk
R?=,464
Tilfredshet ,178 | 1,624 | 110 )
Fortsatt kundeforhold Adjusted R?= ,447
F=26,456
Forpliktelse 572 | 5,220 | <,001
p=<,001

5.4.3 Hvordan pavirker informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og
distanse kundenes forpliktelse, og vil digital kommunikasjonskompetanse
moderere effekten?

| tabell 7 oppsummerer vi resultatene som vi har fatt etter & ha gjennomfart en

regresjonsanalyse som tester hypotesene knyttet til forpliktelse. Vi inkluderer

informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og distanse som uavhengige variabler til
forpliktelse som avhengig variabel. Vi har ogsa tatt med kontakthyppighet og varighet pa
kundeforhold som kontrollvariabler. Dette gjer vi for & kontrollere bort eventuelle effekter av
hvor ofte kundene har veert i kontakt med kunden det siste aret og hvor lenge de faktisk har
veert kunde til Facilit. Tabellen er utformet i trad med Noorderhaven og Harzing (2009) som
har utfert en tilsvarende analyse, da den gir en god oversikt over verdiene og utviklingen av

verdiene etter hvert som nye variabler blir introdusert.
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Tabell 7 Regresjonsanalyse Forpliktelse

Forplikte]s=

Unvhengig variabel Medell 1 Meodell 2 Medell 3
Constant F118%E 3,300+ 3,360+
Varighet 161 147 041
Kontakthyppighet 254 093 272
Informasjonsdeling S48 AT
Eommunikasjonskvalitet 123 096
Distanze 039 38
Interaksjon med digital kommunikasjonslompetanse

- Informasjonsdeling - G4 E

- Eommumikasjonskvalitet AD5*

- Distanze - 113
R A11 277 A58
Adjusted B 079 207 68
F 3,387+ 3017+ 5,07g*++
=0, 05; #Fp=0,01; **+p=0,001

| tabell 7 har vi tre ulike modeller. I modell 1 i analysen tester vi om varighet pa kundeforhold
og kontakthyppighet har en pavirkning pa forpliktelse. Modellen har en R? pd ,111 som
tilsvarer at modellen med kun kontrollvariablene forklarer 11 % av variasjonen i forpliktelse.
Vi ser ogsa at modellen er signifikant pa p<0,05-niva. Den uavhengige kontrollvariabelen
varighet har i denne modellen en lav positiv effekt med en beta-verdi pa ,161 som ikke er
signifikant(p>,05). Kontakthyppighet har en litt hgyere positiv effekt pa forpliktelse med en
beta-verdi pa ,254 som ikke er signifikant (p>0,05).

I modell 2 har vi introdusert de uavhengige variablene informasjonsdeling,
kommunikasjonskvalitet og distanse. Ved & ta med de uavhengige variablene, har beta-verdien
til varighet blitt redusert fra ,161 til ,147(p>,05) og for kontakthyppighet ble beta-verdien
redusert fra ,259 til ,093(p>,05). Modellen er signifikant p& p<0,01-niva, og har en R? p& ,277
som tilsvarer en forklaringskraft pa 28 % av variasjonen i forpliktelse. I forhold til modell 1,
har modell 2 gkt forklaringskraft, samtidig som f-verdien og signifikansnivaet har gkt (fra

p<,05 til p<,01). De uavhengige variablene kommunikasjonskvalitet og distanse har en lav-
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positiv beta-verdi (,123 og ,039) som ikke er signifikant(p>,05). Informasjonsdeling har en
medium-positiv beta-verdi pa ,348, som ikke er signifikant (p>,05).

I modell 3 har vi introdusert digital kommunikasjonskompetanse som interaksjonseffekt til
informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og distanse. Den nye modellen har gkt
forklaringskraft til 46% (R?=,458). Videre viser F-verdien at modellen fortsatt passende til
dataen, samt at den er signifikant pa p<0,001-niva. Av kontrollvariablene har den positive
effekten til varighet pa kundeforholdet blitt ytterligere redusert til en beta-verdi pa ,041 og er
ikke signifikant(p>0,05). Kontakthyppighet har derimot gkt sin effekt med et positivt beta-
niva pa ,272 som ikke er signifikant (p>,05). Ved a introdusere moderator-variablene har den
uavhengige variabelen informasjonsdeling gkt effekt og signifikans, fra en beta pa ,348 som
ikke var signifikant(p>,05) til en hgy beta-verdi pa ,473 som har en signifikans pa p<,01-niva.
For variabelen kommunikasjonskvalitet har den positive effekten blitt redusert fra ,123(p>,05)
til ,096(p>,05), og variabelen distanse har hatt en marginal gkning pa beta-nivaet fra ,039 til
,058 som ikke er signifikant (p>,05).

I modell 3 har vi ogsa inkludert interaksjonseffektene digital kommunikasjonskompetanse har
mot de uavhengige variablene informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og distanse. Vi
ser her at interaksjonseffekten slar ut forskijellig for de ulike uavhengige variablene. For
informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet er interaksjonseffekten hgy og signifikant,
men der den for kommunikasjonskvalitet slar ut positivt, slar den for informasjonsdeling ut
negativt. Resultatet for interaksjonseffekten for informasjonsdeling er en sterk negativ beta-
verdi pa -,604(p<,001), mens for kommunikasjonskvalitet er interaksjonseffekten sterk positiv
med en beta-verdi pa ,405(p<,05). Pa distanse er derimot interaksjonseffekten negativ med en
lav beta pa -,165 som ikke er signifikant (p>,05). For & illustrere forskjellen mellom de med
hay og lav digital kommunikasjonskompetanse, har vi utarbeidet punktdiagrammene som

vises i figur 2.
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Figur 2 Interaksjonseffekt Forpliktelse.
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Figur 2 viser punktdiagrammene som viser interaksjonseffektene for forpliktelse.
Respondentene er delt i to grupper med hjelp av median-split pa digital
kommunikasjonskompetanse, hvor den ene gruppen viser de med hgy digital
kommunikasjonskompetanse, og den andre gruppen viser de med lav. Ved a ta kvadratroten
av R?, finner vi gruppens multiple korrelasjonskoeffisient. Det er denne som viser hvor mye
styrken i relasjonen endres av effekten av a introdusere en ny variabel (digital

kommunikasjonskompetanse).

Det gverste diagrammet i figur 2 viser sammenhengen mellom forpliktelse og
informasjonsdeling. Her er det betydelige forskjeller i interaksjonseffekten for de to gruppene
av hgy og lav digital kommunikasjonskompetanse. Respondentene som har scoret hgyt pa
digital kommunikasjonskompetanse, har en R?=0,159. Nar vi regner ut kvadratroten av dette,
far vi en interaksjonseffekt pa 0,398. Gruppen med lav digital kommunikasjonskompetanse
derimot, har en R?=0,748, som gir en interaksjonseffekt pa 0,864. Dette viser at for de med
hgyere digital kommunikasjonskompetanse vil hgy informasjonsdeling resultere i en lavere

forpliktelse enn for de med lav digital kommunikasjonskompetanse.

Det nederste punktdiagrammet i figur 2 tar for seg sammenhengen mellom forpliktelse og
kommunikasjonskvalitet. Respondentene med lav grad av digital
kommunikasjonskompetanse faler en mindre grad av forpliktelse nar ogsa
kommunikasjonskvaliteten er lav, men likevel er det ikke store forskjeller mellom gruppene
av hgy og lav kompetanse. R?=0,374 for gruppen med hgy kompetanse, som gir en
interaksjonseffekt pa 0,611. Gruppen med lav kompetanse har en R>=0282 som gir en
interaksjonseffekt pa 0,531. Effekten er positiv, men pa ulike nivaer, som forklarer avstanden

mellom regresjonslinjene.

5.4.4 Hvordan pavirker informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og
distanse kundenes tilfredshet med relasjonen, og vil digital
kommunikasjonskompetanse moderere effekten?

| tabell 8 oppsummerer vi resultatene fra regresjonsanalysen vi har gjennomfgrt der vi tester

hypotesene med tilfredshet med relasjonen som avhengig variabel. | regresjonsanalysen har

vi, likt som med forpliktelse, tatt med varighet og kontakthyppighet som kontrollvariabler.

Informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet, distanse og digital kommunikasjonskompetanse

som direkte effekter i form av uavhengige variabler, og digital kommunikasjonskompetanses
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interaksjonseffekt med informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og distanse. | modell 1
blir farst effektene av kontrollvariablene presentert, i modell 2 legger vi til de uavhengige

variablene far vi i modell 3 legger til interaksjonseffekten.

Tabell 8 Regresjonsanalyse Tilfredshet

Tilfredshet
Unvhengie variabel Modell 1 Modell 2 Medell 3
Constant 3.0535%%% 3,500%** 3,360+
farighet 083 -,034 -,108

Kontakthyppighet 128 -006 138
Informasjonsdeling JL12 66
Kommumikasjonskvalitet L TofFEE LTo0EEE
Distanze 099 118
Interaksjon med digital kemmunikasjonskompetanse

- Informasjonsdeling - 36]1**F

- Eommmikasjonskvalitet JTOFF

- Distanze 054
R 030 632 J10
Adjusted B* =007 A7 660
F 209 18 743%+ 14 350+
0, 05; #Fp=0,01; ¥+ p=0,001

I modell 1 i analysen tester vi om varighet pa kundeforhold og kontakthyppighet har en
pavirkning pé tilfredshet. Modellen har en R? pa ,030, som gir en forklaringskraft pa 3 % av
kundetilfredsheten. Signifikansnivaet er pa p>,05, som betyr at modellen ikke er signifikant.
Bade varighet og kontakthyppighet har en lav positiv beta-verdi (,083 og ,128) som ikke er
signifikant (p>,05).

I modell 2 har vi introdusert de uavhengige variablene informasjonsdeling,
kommunikasjonskvalitet og distanse. Sett opp mot modell 1 har bade forklaringskraften og
signifikansen endret seg betraktelig. Modellen gir en hgy forklaringskraft pa 65 % der den i
modell 1 var pa 3 %. | motsetning til modell 1, har modell 2 et hgyt signifikansniva (F-
verdi=18,734, p<,01). Ved a introdusere de uavhengige variablene har kontrollvariablene

endret seg fra & ha en lav positiv pavirkning(p>,05) til & ha en lav negativ ikke-signifikant
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pavirkning(p>,05). Av de uavhengige variablene har kommunikasjonskvalitet hgyest effekt
med en beta verdi pa ,790 som er signifikant(p<,001). Informasjonsdeling og distanse har

derimot en lav positiv effekt med betaverdier (,012 og ,099) som ikke er signifikant(p>,05).

I modell 3 har vi introdusert digital kommunikasjonskompetanse som interaksjonseffekt til
informasjonsdeling, kommunikasjonskvalitet og distanse. Den nye modellen har gkt
forklaringskraften fra 65 % i modell 2 til 71 % i modell 3, og er signifikant pa et p<,001-niva.
Av kontrollvariablene har varighet fatt redusert sin beta-verdi ytterligere (fra -,034 til -,106),
og er fortsatt ikke signifikant(p>,05). For kontakthyppighet har beta-verdien endret seg fra en
negativ beta-verdi pa -,017 til en positiv ,139, men endringen farer ikke til signifikans
(p>,05).

For de uavhengige variablene har kommunikasjonskvalitet fortsatt den samme hgye beta-
verdien som i modell 2 pa , 790 som er signifikant(p<,001). Informasjonsdeling og distanse
har hatt en positiv endring av beta-verdien (,066 og ,139), men de er fortsatt ikke-signifikant
(p>,05). Resultatet for interaksjonseffekten med informasjonsdeling er at den har en negativ
beta-verdi pa -,361 som er signifikans pa et p<,01-niva. For kommunikasjonskvalitet har
interaksjonen en positiv beta-verdi pa ,379 som er signifikat pa et p<,01-niva.
Interaksjonseffekten med distanse har et lavt negativt beta-niva pa ,054 som ikke er
signifikant (p>,05). For & illustrere effekten av hgy og lav digital

kommunikasjonskompetanse, har vi utarbeidet punktdiagrammene som presenteres i figur 3.
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Figur 3 viser punktdiagrammene som tar for seg interaksjonseffektene for tilfredshet. I likhet
med punktdiagrammene i figur 2, er respondentene delt i grupper med hgy og lav digital
kommunikasjonskompetanse, ved bruk av median-split. Det gverste diagrammet i figur 3
viser sammenhengen mellom tilfredshet og informasjonsdeling. Ut fra grafene i
punktdiagrammet kan man se at det er en forskjell mellom de to gruppene. Nar vi regner ut
kvadratroten av hver gruppes R?, finner vi at interaksjonseffekten for gruppen med hgy
kompetanse er 0,296 og for gruppen med lav kompetanse er den 0,773. Dette indikerer at hgy
digital kommunikasjonskompetanse vil resultere i en svakere forpliktelse ved

informasjonsdeling, enn med lavere digital kommunikasjonskompetanse.

Det nederste punktdiagrammet i figur 3 viser sammenhengen mellom tilfredshet og
kommunikasjonskvalitet. For disse faktorene er det tilneermet lik, positiv effekt for de to
gruppene av hgy og lav digital kommunikasjonskompetanse. For gruppen med hgy
kompetanse er R?=0,919, som gir en interaksjonseffekt pa 0,958. Gruppen med lav
kompetanse har en R?=0,882, som gir en interaksjonseffekt pa 0,939. Det indikerer at de med
hgy kompetanse vil fa marginalt stgrre effekt pa forholdet mellom tilfredshet og

kommunikasjonskvalitet.

5.5 Oppsummering av hypoteser

Felgende kapittel inneholder en gjennomgang av oppgavens hypoteser. Gjennom
hypotesetestingen vil vi kunne vurdere resultatene fra var studie opp mot teorigjennomgangen
I kapittel 3. I slutten av kapittelet har vi inkludert en tabell som gir en oversikt over
hypotesene og hvorvidt de stattes eller ikke. I tilfeller hvor hypotesene som en helhet ikke blir
stettet, vil ofte deler av hypotesene fa stgtte ut fra vare analyser. Vi vil gjennomga alle

hypotesene hver for seg, for a se hvilke deler som stattes og hvilke som ikke stgttes.

Var grunnleggende hypotese H1 om at «relasjonskvalitet bestar av a) tillit, b) forpliktelse og
c) tilfredshet med relasjonen» er delvis stattet da tillit i faktoranalysen ikke fikk statte som en
del av relasjonskvalitet. Vi star derfor igjen med at relasjonskvalitet bestar av forpliktelse og

tilfredshet med relasjonen. Som en falge av dette blir alle hypotesene knyttet til tillit forkastet.

| hypotese H2 antar vi pa bakgrunn av var teori at «a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet
med relasjonen vil ha en positiv effekt pa fortsatt kundeforhold». Pa bakgrunn av at var

grunnleggende hypotese ikke blir bekreftet, vil H2a bli forkastet. Videre viser
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regresjonsanalysen at det kun er forpliktelse som har en signifikant effekt pa fortsatt
kundeforhold, og H2c blir forkastet. Resultatet av hypotesetestingen blir dermed at «b)

Forpliktelse vil ha en positiv effekt pa fortsatt kundeforhold».

I hypotesene H3-H6 tester vi om pavirkningsfaktorene har en positiv sammenheng med
relasjonskvalitet. | hypotese H3 tester vi om «det er en positiv sammenheng mellom distanse
og a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen». Denne hypotesen finner ikke

stette i var analyse, og ma dermed forkastes.

I hypotese H4 tester vi om «det er en positiv sammenheng mellom kommunikasjonskvalitet og
a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen». Resultatet av analysen viser at
hypotesen far delvis statte. Fra for av er H4a forkastet og resultatet av regresjonsanalysen
viser at H4b ikke far statte. Vi star dermed igjen med at «det er en positiv sammenheng

mellom kommunikasjonskvalitet og c) tilfredshet med relasjonen.

I hypotese H5 tester vi om «det er en positiv sammenheng mellom informasjonsdeling og a)
tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen». Resultatene fra analysene gir delvis
stgtte til hypotesen H5b, og resulterer i at «det er en positiv sammenheng mellom

informasjonsdeling og b) forpliktelse».

| hypotese H6 gnsker vi & teste om «det er en positiv sammenheng mellom adaptiv salgsatferd
og a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen». | faktoranalysen vi gjennomfarte
pa pavirkningsfaktorene ble adaptiv salgsatferd ikke stattet som egen faktor. Dette farer til at

hypotese H6 i sin helhet blir forkastet.

I hypotesene H7, H8 og H9 tester vi interaksjonseffekten til kundenes digitale
kommunikasjonskompetanse. Pa bakgrunn av resultatene fra faktoranalysen vil H7 forkastes,

som fglge av at tillit ikke stattes som en del av relasjonskvaliteten.

I hypotese H8 tester vi om «den positive effekten mellom forpliktelse og a) adaptiv
salgsatferd, b) kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse vil veare sterkere
der digital kommunikasjonskompetanse er hgy». Hypotese H8a ble i faktoranalysen forkastet
som en egen faktor, og vil dermed ikke stattes. Videre viser regresjonsanalysen at
interaksjonseffekten mot distanse og forpliktelse ikke er signifikant, noe som farer til at H8d

ikke stgttes. Resultatene av regresjonsanalysen viser at interaksjonseffekten mot forpliktelse
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og kommunikasjonskvalitet samt forpliktelse og informasjonsdeling er signifikant. Likevel vil
ikke H8c stattes ettersom interaksjonseffekten mot forpliktelse og informasjonsdeling er
negativ, som gjer den positive effekten svakere. Derimot stgttes hypotese H8b, og vi ser i
figur 2 at den positive effekten mellom forpliktelse og kommunikasjonskvalitet er sterkere der

digital kommunikasjonskompetanse er hay.

I hypotese H9 tester vi om «den positive effekten mellom tilfredshet og a) adaptiv salgsatferd,
b) kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse vil vere sterkere der digital
kommunikasjonskompetanse er hgy». Likt som i H8 stattes ikke hypotesene H9a og HOd,
adaptiv salgsatferd og distanse. Regresjonsanalysen viser at, som i H8, at interaksjonseffekten
mot forpliktelse og kommunikasjonskvalitet sammen med forpliktelse og informasjonsdeling
er signifikant. Interaksjonseffekten mot informasjonsdeling er ogsa negativ i denne
sammenhengen, som farer til at H9c ikke stattes. For H9b viser derimot resultatet av
regresjonsanalysen at hypotesen stemmer og at den positive effekten mellom tilfredshet og
kommunikasjonskvalitet er sterkere der digital kommunikasjonskompetanse er hgy.
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Tabell 9 Resultat etter hypotesetesting

Hypoteser — oversikt og resultat
Relasjonskvalitet bestar av a) tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med

H1 ] Forkastes
relasjonen.
a) Tillit, b) forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen vil ha en positiv effekt

H2 , Forkastes
pa fortsatt kundeforhold
Det er en positiv sammenheng mellom distanse og a) tillit, b) forpliktelse og ¢)

H3 ] ) Forkastes
tilfredshet med relasjonen
Det er en positiv sammenheng mellom kommunikasjonskvalitet og a) tillit, b)

H4 ) ) ) Forkastes
forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen
Det er en positiv sammenheng mellom informasjonsdeling og a) tillit, b)

H5 ) ) ) Forkastes
forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen
Det er en positiv sammenheng mellom adaptiv salgsatferd og a) tillit, b)

H6 ) ) ) Forkastes
forpliktelse og c) tilfredshet med relasjonen
Den positive effekten mellom forpliktelse og a) adaptiv salgsatferd, b)

H7 | kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse vil vere sterkere | Forkastes
der digital kommunikasjonskompetanse er hgy
Den positive effekten mellom tilfredshet og a) adaptiv salgsatferd b)

H8 | kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse vil vere sterkere | Forkastes
der digital kommunikasjonskompetanse er hgy
Den positive effekten mellom tillit og a) adaptiv salgsatferd, b)

H9 | kommunikasjonskvalitet, ¢) informasjonsdeling og d) distanse vil vere sterkere | Forkastes
der digital kommunikasjonskompetanse er hgy.
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6 Diskusjon og konklusjon

Falgende kapittel inneholder en gjennomgang av oppgavens formal og fremgangsmate, for vi
diskuterer resultatene fra vare analyser. Vi skal i hovedsak diskutere hvorvidt resultatene
samsvarer med de forventingene vi hadde ut fra teorien, men blir ogsa a drgfte mulige arsaker
til de avvikene vi finner fra teorien, far vi konkluderer betydningen av vare funn.
Avslutningsvis gjennomgar vi teoretiske og praktiske implikasjoner ved studien var, samt

begrensninger vi har foretatt og vare forslag til videre forskning.

Formalet med oppgaven har veert & undersgke hvorvidt digital kommunikasjonskompetanse
pavirker relasjonskvaliteten mellom partene i et forretningsforhold. For a undersgke
fenomenet inngikk vi et samarbeidet med IT-bedriften Facilit, hvor vi fikk sende ut en
sparreundersgkelse til deres kunder. Med denne oppgaven bidrar vi med forskning pa
interaksjonseffektene til digital kommunikasjonskompetanse, i en business-to-business
kontekst. Dagens situasjon med gkt bruk av digital kommunikasjon grunnet
smittevernrestriksjoner, gjer dette feltet til et serlig relevant og dagsaktuelt

forskningsomrade.

For a sikre best mulig resultat, har vi gjennomgatt flere ulike teorier og tidligere forskning pa
relasjonskvalitet, og ut fra dette utarbeidet vart faglige rammeverk. Det som likevel skiller var
studie fra tidligere forskning vi har sett pa, er at vi inkluderer en moderator (digital
kommunikasjonskompetanse) for & male relasjonskvaliteten i en bestemt kontekst. Dette vil gi
oss svar pa hvorvidt digital kommunikasjonskompetanse modererer forholdet mellom

effektene og relasjonskvaliteten.

Var analyse er basert pa ideer knyttet til forskning pa relasjonskvalitet, der relasjonskvalitet er
en konstruksjon bestaende av dimensjoner av tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen
Athanasopoulou (2009). Relasjonskvalitetens retning vil bestemmes av pavirkningsfaktorene
forklart nedenfor. Som endelig konsekvens av relasjonskvaliteten, har vi i var studie valgt
fortsatt kundeforhold.

Det finnes flere typer faktorer som kan pavirke relasjonskvaliteten (Athanasopoulou, 2009),
og i var oppgave valgte vi a undersgke effekten av adaptiv salgsatferd, distanse,

informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet. Adaptiv salgsatferd ble inkludert ettersom vi
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var nysgjerrige pa effekten av Facilits tilpasning av systemene sine for den enkelte kunden, i
tillegg til at tidligere forskning har vist hvordan sma adapsjoner til produktet vil kunne bedre
relasjonen (Park & Deitz, 2006).

Distanse valgte vi med bakgrunn i at Facilits kunder er spredt langs hele Norge, og far
smittevernsrestriksjonene var Facilit vaert svaert aktive med reiser til kundemgter og messer. |
var analyse gnsker vi & undersgke viktigheten av at Facilit mgter kundene sine fysisk, og

deretter se om det har en pavirkning pa relasjonskvaliteten.

Informasjonsdeling ser vi pa svert relevant siden bedrifter trenger palitelig informasjon for a
blant annet forbedre koordineringen av aktiviteter, som igjen kan bidra til & sikre
konkurransefordeler (Chopra & Meindl, 2016; Moorman et al., 1993). Informasjonsdeling
star sentralt for kundene til Facilit bade nar de skal formidle hvilke funksjoner de har behov
for i systemet de skal kjepe, og i forhold til & fa den informasjonen som trengs for a fa

maksimalt utbytte av bruken av systemet.

Nar vi gnsker a undersgke den digitale kommunikasjonskompetansens effekt pa
relasjonskvalitet, vil det vere naturlig & ta med et begrep som omhandler kommunikasjon. Vi
har derfor undersgkt om det er en positiv sammenheng mellom kommunikasjonskvalitet og
relasjonskvalitet. Pavirkningsfaktoren er brukt i tidligere forskning pa relasjonskvalitet
(Athanasopoulou, 2009), og er et svert viktig element i bedriftsrelasjoner (Hanninen &
Karjaluoto, 2017).

Etter sparreundersgkelsen satt vi igjen med et analysegrunnlag bestdende av 73 respondenter,
hvorav alle respondentene er kunder av Facilit. Som analysemetoder for a teste resultatene fra
undersgkelsen, har vi benyttet oss av faktoranalyse, korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse.

6.1 Validering av begrep

Faktoranalysen viste at indikatorene som ble brukt til malingene stort sett var valide og
reliable. De begrepene og indikatorene som ikke oppfylte kriteriene til validitet, ble utelukket
fra resterende analyser. Tillit var ett av to begrep som ikke oppnadde kravene til diskriminant
validitet, og ble derfor utelukket fra videre analyse. Operasjonaliseringen som var brukt for a
male tillit var basert pa pastander som er brukt i tidligere forskning (Geyskens et al., 1996;

Roberts et al., 2003). Likevel skilte ikke vare respondenter tillit fra forpliktelse og tilfredshet
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med kunderelasjonen, selv om operasjonaliseringene var basert pa Roberts et al. (2003) og
Geyskens et al. (1996).

Begrepet adaptiv salgsatferd var det andre begrepet som ikke oppnadde kravene til
diskriminant validitet, og ble ogsa utelukket fra den videre analysen. | operasjonaliseringen av
begrepet matte vi utforme operasjonaliseringen selv, og det er dermed kun hentet inspirasjon
fra tidligere studier av Park og Deitz (2006) og Giacobbe et al. (2006). Noen av indikatorene
ble derimot inkludert i begrepet kommunikasjonskvalitet, da bade meningsinnholdet passet

samtidig som konvergent og diskriminant validitet var hay.

Innenfor de resterende begrepene var det enkelte indikatorer som ikke nadde opp til kravene
for konvergent eller diskriminant validitet. Vi valgte dermed & utelukke indikatorene fra

videre analyse, for a sikre hgyere palitelighet.

6.2 Hovedeffekter

Ut fra det faglige rammeverket vi baserer var oppgave pa, forventet vi a fa bekreftet var
grunnleggende hypotese om at relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres kunder ville besta
av tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen. Imidlertid viste det seg at denne antagelsen
ikke stemte, og vi ble ngdt til & eliminere tillit som en egen dimensjon av relasjonskvaliteten.
Selv om vi har basert operasjonaliseringen var pa etablerte pastander som er brukt i tidligere
forskning, viste vart resultat at tillit ikke diskriminerte mot de to andre begrepene (forpliktelse
og tilfredshet med relasjonen). Dette kan gi en indikasjon pa at kundene til Facilit ikke
vurderer tillit som en distinkt del av forholdet til Facilit, og dermed ikke skiller mellom
begrepene. Vi endte opp med & kun beholde forpliktelse og tilfredshet med relasjonen som
konstruksjoner av relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres kunder. Dermed blir var

grunnleggende hypotese delvis bekreftet.

En annen hypotese vi hadde, var at faktorene som inngar i relasjonskvaliteten ville ha en
positiv effekt pa fortsatt kundeforhold. | var studie viser resultatene at tilfredshet med
relasjonen ikke har en signifikant effekt pa at kundene til Facilit gnsker a fortsette
kundeforholdet. Derimot ser vi at forpliktelse har en hgy signifikant effekt for at kundene
gnsker & fortsette kundeforholdet. Resultatene fra var studie indikerer dermed at det er ikke
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tilfredsheten med relasjonen som pavirker hvorvidt de gnsker a fortsette kundeforholdet eller
ikke, men hvor forpliktet de faler seg til Facilit.

For pavirkningsfaktorene distanse, adaptiv salgsatferd, informasjonsdeling og
kommunikasjonskvalitet, utarbeidet vi hypoteser pa at disse faktorene ville ha en positiv
effekt pa relasjonskvaliteten. Nar vi testet disse hypotesene i en regresjonsanalyse, fikk vi et
blandet resultat. Resultatene indikerer at det kun er kommunikasjonskvalitet som har en sterk
signifikant positiv effekt pa tilfredshet med relasjonen, samtidig som den ikke har en
signifikant effekt pa forpliktelse. Videre viser resultatene at informasjonsdeling og distanse

har en signifikant positiv effekt pa forpliktelse, men ikke pa tilfredshet med relasjonen.

Vi har ogsa kontrollert for om kontakthyppighet og varighet pa kundeforholdet har en effekt
pa relasjonskvalitet, og resultatet indikerer at de ikke har en signifikant effekt pa hverken

forpliktelse eller tilfredshet med relasjonen.

6.2.1 Effekter pa tilfredshet med relasjonen

Sammenhengen mellom kunder som er forngyde med kommunikasjonskvaliteten og deres
folelse av tilfredshet med relasjonen, ser vi pa som en naturlig kobling. God kommunikasjon
vil kunne bidra til & redusere mulige konflikter, usikkerheter og frustrasjon (Menon et al.,
1996; Mohr & Nevin, 1990), som igjen vil kunne fare til at kundene til Facilit fgler storre
tilfredshet med relasjonen. Vi ser ogsa for oss at mange av punktene kundene vurderer
tilfredshet pa, har et element av kommunikasjon knyttet til seg. For eksempel hvordan Facilit
sine representanter klarer & kommunisere den produktrelaterte informasjonen, at de er dyktige

til 8 kommunisere i klagehandteringssaker og andre ulike situasjoner der de mgter kundene.

Det kan vere flere arsaker til at viktigheten av & mgtes ansikt-til-ansikt, malt gjennom
distanse, og informasjonsdeling ikke har en signifikant effekt pa tilfredshet med relasjonen.
Slik vi har definert tilfredshet med relasjonen er det kundens helhetsvurdering av aspektene
som er knyttet til bedriftsforholdet med Facilit, og at Facilit lever opp til de forventningene
kunden har (Geyskens et al., 1996; Homburg & Rudolph, 2001). Dette indikerer dermed at
det & mates ansikt-til-ansikt og a ha god informasjonsdeling, ikke vil ha en signifikant effekt

pa tilfredsheten Facilits kunder faler med bedriftsforholdet.
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6.2.2 Effekter pa forpliktelse

Det & mgtes ansikt til ansikt kan sees pa en grunnleggende del av det a skape emosjonelle
band, som er et viktig grunnlag for & kunne oppna forpliktelse. | var oppgave har vi malt dette
gjennom distansebegrepet. Ved a mgte kundene vil Facilit derfor i stgrre grad pavirke at de
blir godt likt, noe vi vurderer som mer utfordrende nar de ikke kan mates ansikt-til-ansikt
(Hennig-Thurau et al., 2002). Videre vil ogsa det a faktisk mate kundene fare til at en lettere

kan pavirke hverandre til & utgve gnsket atferd (Huntley, 2006).

En god informasjonsdeling mellom Facilit og kundene kan oppleves som en fordel, slik at
kundene ser det som fornuftig a fortsette relasjonen (Hennig-Thurau et al., 2002).
Informasjonen kundene far, kan bidra til & forbedre for eksempel koordinering og dermed
sikre konkurransefordeler. Dette kan igjen bidra til at kunden feler en kalkulativ forpliktelse i

form av at nytten av forpliktelsen er stgrre en kostnaden (De Ruyter et al., 2001).

At kommunikasjonskvalitet ikke gir en signifikant positiv effekt pa forpliktelse, kan ha en
sammenheng med at kundene ikke mener dette har noe pavirkning pa det & skape emosjonelle
band. Samtidig vil det at kommunikasjonskvaliteten er hgy, ngdvendigvis ikke gi en szrlig
fordel som gjer at kundene faler en sterkere forpliktelse. Det kan ogsa indikere at
kommunikasjonseffekten ikke har noe sarlig effekt pa kost/nytte som er knyttet til kalkulativ
forpliktelse.

6.3 Interaksjonseffekter

Vart hovedbidrag med denne oppgaven er hvordan den digitale kommunikasjonskompetansen
kundene til Facilit innehar, pavirker relasjonskvaliteten mellom de to partene. Vi mener vare
resultater knyttet til interaksjonseffektene vil veere av stor interesse for bade Facilit og
bedrifter i lignende situasjoner, i tillegg til et godt bidrag til litteraturen. | vare hypoteser sa vi
for oss at hgy digital kommunikasjonskompetanse ville fare til en sterkere relasjon mellom
pavirkningsfaktorene og faktorene knyttet til relasjonskvalitet. Resultatene viste derimot en

overaskende effekt.

For & fa en oversiktlig framstilling av interaksjonseffektene lagde vi fire ulike punktdiagram,
som viser forskjellene mellom kundene som innehar hgy og lav grad av digital

kommunikasjonskompetanse. Vi har valgt a sette fokus pa interaksjonseffekten disse to
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gruppene har pa kommunikasjonskvaliteten og pa informasjonsdelingen, i samspill med
forpliktelse og tilfredshet med relasjonen. I noen av diagrammene fremstar det tydelige
forskjeller pa hvilken effekt den digitale kommunikasjonskompetansen har, avhengig av om

kundene har hgyere kompetanse versus lavere kompetanse.

6.3.1 Kommunikasjonskvalitet og relasjonskvalitet

Kommunikasjonskvalitet og forpliktelse

Den positive signifikante interaksjonseffekten var hgyest mellom forholdet til
kommunikasjonskvalitet og forpliktelse. Ettersom kommunikasjonskvalitet i utgangspunktet
ikke hadde en signifikant effekt pa forpliktelse, er det interessant a se at interaksjonseffekten
fra digital kommunikasjonskompetanse har en signifikant positiv effekt pa forholdet mellom
kommunikasjonskvalitet og forpliktelse. Vi undersgkte ogsa om det var en forskjell mellom
kundene med hgy kompetanse og lav kompetanse ved hjelp av median-split, hvilket vi fikk
bekreftet. For kundene med hgy digital kommunikasjonskompetanse var interaksjonseffekten
pa forholdet mellom kommunikasjonskvalitet og forpliktelse sterk. Effektene av det samme
forholdet for kundene med lav grad av digital kommunikasjonskompetanse er ogsa sterk, men

noe lavere enn for de med hgy grad av kompetanse.

Selv om kommunikasjonskvalitet ikke har en hovedeffekt pa forpliktelse, vil den moderert
med digital kommunikasjonskompetanse ha en klar effekt. Med andre ord vil kundene med
hgy digital kommunikasjonskompetanse fa en stgrre positiv effekt pa forholdet mellom

kommunikasjonskvalitet og forpliktelse, enn de med lav kompetanse.
Kommunikasjonskvalitet og tilfredshet med relasjonen

Analysen viste at interaksjonseffekten av digital kommunikasjonskvalitet hadde en signifikant
positiv effekt pa forholdet mellom kommunikasjonskvalitet og tilfredshet med relasjonen.
Etter & ha gjennomfart median-split for & se forskjellen mellom de med hgy og lav digital
kommunikasjonskompetanse, ser vi at det er en marginal forskjell hvor begge gruppene har en
sterk interaksjonseffekt. Kunder med hgy digital kommunikasjonskompetanse har sterkest
effekt, og vil derfor fa en litt starre grad av tilfredshet med relasjonen nar ogsa

kommunikasjonskvaliteten gker, enn kundene med lav kompetanse.
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6.3.2 Informasjonsdeling og relasjonskvalitet

Det mest overraskende funnet fra vare analyser er hvordan den positive effekten mellom
informasjonsdeling og relasjonskvalitet vil bli lavere nar den er moderert med digital
kommunikasjonskompetanse. Vare prediksjoner i forkant av undersgkelsen var at den digitale
kommunikasjonskompetansen kom til & ha en positiv effekt pa forholdet mellom
informasjonsdeling og relasjonskvalitet. Interaksjonseffekten viser derimot det motsatte, og

digital kommunikasjonskompetanse slar ut negativt der vi predikterte at den skulle bli positiv.

Informasjonsdeling og tilfredshet med relasjon

Selv om informasjonsdeling ikke hadde en signifikant hovedeffekt pa tilfredshet med
relasjonen, vil den moderert med digital kommunikasjonskompetanse ha en klar signifikant
effekt. Der var hypotese var at hgy digital kommunikasjonskompetanse ville ha en positiv
effekt pa forholdet mellom informasjonsdeling og tilfredshet med relasjonen, viste analysen at

interaksjonseffekten ville vare negativ.

Undersgkelsen av om det var en forskjell mellom de kundene som har hgy og lav digital
kommunikasjonskompetanse viste en klar forskjell. For kundene med lav digital
kommunikasjonskompetanse vil kommunikasjonskvaliteten resultere i en betraktelig hgyere

effekt pa forpliktelse enn for de med hgy digital kommunikasjonskompetanse.

Det viser seg at gruppen med hgy digital kommunikasjonskompetanse blir mindre tilfredse
med relasjonen som fglge av informasjonsdelingen. Dette kan indikere at denne gruppen har
sa hgy kompetanse at den digitale kommunikasjonen med Facilit blir pa et for lavt niva. De
vet muligens om andre alternativer og hvordan informasjonsdelingen kan forega pa en bedre
mate, og oppnar dermed ikke like hay tilfredshet med Facilits lgsninger. Kundene med lav
digital kommunikasjonskompetanse derimot, har en hgy effekt som viser til at jo mer
informasjonsdeling de har mellom Facilit, jo mer tilfredse blir de ogsa med relasjonen. Dette
kan forklares med at de mestrer maten informasjonsdelingen foregar pa, og mangler muligens

kunnskap om mer avanserte og bedre mater a lgse det pa.
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Informasjonsdeling og forpliktelse

Resultatene vare viste at informasjonsdeling hadde en positiv signifikant effekt pa
forpliktelse. Det indikerer at interaksjonseffekten vil ha en negativ effekt pa det positive

forholdet mellom informasjonsdeling og forpliktelse.

Resultatene viser ogsa at det er en forskjell pa effektene om kundene har hgy eller lav
kompetanse. For gruppen av kunder med lav digital kommunikasjonskompetanse vil
informasjonsdeling resultere i hgyere forpliktelse enn for de med hgy digital
kommunikasjonskompetanse. Forskjellen er ikke like stor som mot forholdet mellom

informasjonsdeling og tilfredshet med relasjonen, men den er fortsatt betydelig.

Informasjonsdelingen farer altsa til at gruppen med hay digital kommunikasjonskompetanse
ikke har like sterk sammenheng mellom forpliktelse til Facilit som fglge av en stgrre grad av
informasjonsdeling. Dette forklares ogsa av at denne gruppen har en sapass hgy kompetanse
at Facilits informasjonsdeling oppleves a ha et for lavt niva i forhold til hvilke muligheter som
eksisterer. Det er store forskjeller mellom gruppen med hgy kompetanse, og gruppen med lav.
Den sistnevnte gruppen har en sterk interaksjonseffekt som viser at mer informasjonsdeling
farer ogsa til en starre grad av forpliktelse til Facilit. Det vil si at de er forngyde med maten
informasjonsdelingen foregar pa, som ogsa her kan komme av manglende kunnskap om andre

metoder for informasjonsdeling.

6.4 Teoretiske implikasjoner

I denne studien har vi forsket pa hvordan relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres kunder
har blitt pavirket av kundenes digitale kommunikasjonskompetanse, etter at all
kommunikasjonen gikk over til & bli digital. Dette er bade et interessant, og ikke minst
dagsaktuelt tema, ettersom digital kommunikasjon har blitt hovedformen for kundekontakt for
mange av landets bedrifter det siste aret. Det finnes mye tidligere forskning av
relasjonskvalitet, likevel skiller var oppgave seg ut fra litteraturen ettersom vi har knyttet
begrepet opp mot dagens samfunnssituasjon med COVID-19 og gkt digital kommunikasjon.
Dette har vi gjort gjennom 4 inkludere digital kommunikasjonskompetanse som moderator pa
forholdet pa pavirkningsfaktorene og relasjonskvaliteten.
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Athanasopoulou (2009) har gjennom sin omfattende litteraturgjennomgang samlet mye

tidligere forskning av relasjonskvalitet, og selv om vi har hentet mye inspirasjon fra disse
studiene i var egen oppgave, er det likevel ingen som har hatt samme vinklingen med den
moderatoren (digital kommunikasjonskompetanse) vi inkluderer. Pa bakgrunn av dette vil

vare funn veere et viktig bidrag som supplerer dagens litteratur.

Som mal pa relasjonskvaliteten benyttet vi oss av tillit, forpliktelse og tilfredshet med
relasjonen, ettersom som dette var de mest gjengaende dimensjonene fra tidligere forskning
(Athanasopoulou, 2009; Crosby et al., 1990; Jiang et al., 2016). Likevel avviker deler av vare
funn fra den dominerende teorien, siden var studie ikke stetter tillit som en egen dimensjon av
relasjonskvaliteten mellom Facilit og deres kunder. Vi endte opp med & male
relasjonskvaliteten gjennom forpliktelse og tilfredshet, ettersom teorien her stattes av vare
funn. Det viste seg at det er i stor grad forpliktelse som har en pavirkning pa at kundene
fortsetter kundeforholdet, og at tilfredshet med kundeforholdet har en mindre
pavirkningsgrad.

Det var gjengéaende i litteraturen at det ikke fantes en enighet om kun én definisjon av hverken
relasjonskvalitet eller av dens pavirkningsfaktorer (Athanasopoulou, 2009; Crosby et al.,
1990). Oppgaven var baserer seg i stor grad pa tidligere forskning, men far ogsa et ekstra
element fra moderatoren vi har inkludert. Vi valgte a ta med digital
kommunikasjonskompetanse som moderator, pa tross av at vi ikke fant tidligere forskning
som hadde gjort det samme. Antagelsene vare om at digital kommunikasjonskompetanse
modererer forholdet mellom pavirkningsfaktorer og relasjonskvalitet, bekreftes av de
signifikante malingene fra vare analyser. Dette har gitt en interessant vinkling av

relasjonskvaliteten, og vare funn supplerer eksisterende litteratur.

Vare funn stetter at distanse, informasjonsdeling og kommunikasjonskvalitet har en
pavirkning pa relasjonskvaliteten (Hanninen & Karjaluoto, 2017; Lages et al., 2005;
Leonidou et al., 2006). Adaptiv salgsatferd stgttes derimot ikke som en pavirkningsfaktor i
vare funn, og ble derfor ble ekskludert fra videre analyser.

6.5 Praktiske implikasjoner
| praksis vil vare funn kunne hjelpe bade Facilit og lignende bedrifter i B2B markedet med

framtidige strategivalg i forhold til fordeling av kommunikasjon via fysiske mgter og via
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digitale lgsninger. Etter et ar hvor mange bedrifter har matte gatt fra fysisk kundekontakt til
kun digital kommunikasjon, vil det vere viktig med forskningsdata pa hvordan dette pavirker
relasjonskvaliteten. Nar samfunnet apner opp igjen etter COVID-19 og bedrifter igjen skal
omlegge strategiene sine til kundekontakt, er det nyttig a vite hvor mye av de nye digitale
lgsningene de burde beholde, og pa hvilke omrader de burde ga tilbake til ikke-digitale

lasninger.

I tillegg har vare funn implisert at for kunder med hgy digital kommunikasjonskompetanse,
vil ogsa kvaliteten av den digitale kommunikasjonen spille en viktig rolle. For denne gruppen
vil digital kommunikasjon veere mindre positivt dersom de digitale lgsningene ikke er bra
nok. Det vil derfor veare relevant for bedrifter a kartlegge den digitale
kommunikasjonskompetansen kundene deres har, slik at de kan sgrge for & tilby digital

kommunikasjon pa et niva som samsvarer med kundenes kompetanse.

6.6 Begrensninger og forslag til videre forskning

Ved a ha gjennomfart en undersgkelse av Facilit sine bedriftskunder, har vi i denne studien
kartlagt hvordan ulike faktorer pavirker relasjonskvaliteten i bedriftsforholdet, som igjen
pavirker hvorvidt de gnsker a fortsette kundeforholdet eller ikke. Dette har vi malt gjennom
pavirkningsfaktorene distanse, kommunikasjonskvalitet, informasjonsdeling og adaptiv
salgsatferd. | tillegg har vi, ved & inkludere digital kommunikasjonskompetanse som en
moderator pa forholdet mellom pavirkningsfaktorene og relasjonskvaliteten, funnet ut
hvordan digital kommunikasjon og kunders kompetanse kan pavirke relasjonen. Resultatene
fra vare analyser viser at deler av teorigjennomgangen var stgttes, selv om vi har veert ngdt til

a ta hensyn til ulike begrensninger.

Ettersom vi gnsket a fa et presist mal pa hvordan digital kommunikasjonskompetanse
pavirker relasjonen mellom en bedrift og deres faste kunder, inngikk vi et samarbeid med IT-
bedriften Facilit. Dermed er alle respondentene kunder av Facilit, og relasjonskvaliteten ble
kun malt med fokus pa relasjonen mellom disse to partene. Dette gjar at resultatet fra var
studie ikke kan generaliseres til forretningsforhold mellom andre bedrifter og deres kunder.
Til videre forskning vil det veert interessant & male relasjonskvaliteten mellom flere ulike
bedrifter og deres kunder, gjerne fra ulike bransjer, og sett om det er forskjeller eller likheter i

hvordan digital kommunikasjonskompetanse pavirker relasjonskvaliteten. Dette vil veere
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seerlig aktuelt for bedrifter som har gkt eller har en gkende bruk av digitale

kommunikasjonsmedier.

Av hensyn til vare begrensninger knyttet til bade tidsaspektet og ressurstilgang, har vi tatt et
valg om a kun male relasjonskvaliteten ut fra kundeperspektivet for forretningsrelasjonen
mellom Facilit og deres kunder. Dette valget er gjort pa bakgrunn av Athanasopoulou (2009)
sin diskusjon av fordeler og ulemper med a male relasjonskvalitet i studier av dyader, altsa
relasjoner mellom to parter. Til videre forskning vil vi foresla & male hvordan
relasjonskvaliteten oppfattes fra begge partenes synspunkt (i.e., en dyadisk tilnserming), og
ikke kun fra kundeperspektivet. Dette vil bidra til et mer helhetlig bilde av hvordan den
digitale kommunikasjonskompetansen til begge partene av forretningsforholdet pavirker

relasjonskvaliteten.

Relasjonskvalitet er et meget innholdsrikt begrep, som kan defineres av en sammensetning av
flere ulike faktorer (Athanasopoulou, 2009; Croshy et al., 1990; Jiang et al., 2016). Grunnet
denne oppgavens omfang og tidsperspektiv, har vi sett oss ngdt til & foreta noen
begrensninger nar det kommer til relasjonskvalitetsbegrepet. Vi valgt & male relasjonskvalitet
gjennom begrepene tillit, forpliktelse og tilfredshet med relasjonen. Nar vi har gjennomgatt
tidligere forskning pa dette temaet, er dette tre av de mest brukte malene av relasjonskvalitet,
selv om flere studier ogsa inkluderer andre faktorer. Resultatet av var studie viser derimot at i
var kontekst er ikke tillit en del av konstruksjonen til relasjonskvalitet. Vi vil derfor foresla a
inkludere andre faktorer som mal pa relasjonskvalitet til videre forskning. Eksempler pa
faktorer som benyttes i lignende studier, og som derfor kan veere hensiktsmessig a inkludere
istedenfor tillit, er servicekvalitet eller kommunikasjon (Jiang et al., 2016; Rauyruen &
Miller, 2007).

Det finnes mange ulike faktorer som kan pavirke hvordan relasjonen oppleves, og vi har
begrenset oss til fire pavirkningsfaktorer som vi ser som mest relevant i forhold til var
oppgave. En av pavirkningsfaktorene vi inkluderte, adaptiv salgsatferd, valgte vi likevel &
ekskludere i den videre analysen, etter et lite tilfredsstillende resultat fra faktoranalysen. For a
fa et bredere perspektiv over hva som pavirker relasjonskvaliteten, vil vi foresla at videre

studier inkluderer flere eller andre pavirkningsfaktorer. Vi tror sarlig at samarbeidsintensjon,
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konflikthandtering eller gkonomiske og tekniske miljgfaktorer kan veere interessant a
inkludere (Athanasopoulou, 2009).

Relasjonskvalitet kan ifglge Athanasopoulou (2009) ogsa gi ulike konsekvenser, som for
eksempel innkjapseffektivitet eller salgseffektivitet. | var oppgave har vi begrenset oss til
kun fokusere pa hvordan relasjonskvaliteten vil pavirke fortsatt kundeforhold. Dette er ogsa
noe man kan ta i betraktning til videre forskning, om man gnsker a fa en annen vinkling pa
relasjonskvalitetens betydning. Vi vil ogsa foresla & se pa vareprat som en konsekvens av
relasjonskvalitet. Det kan vere spesielt interessant a se om tilfredshet med kundeforholdet

kan ha en signifikant effekt pa vareprat.

Et annet forslag til videre forskning er a undersgke om det eksisterer en forskjell mellom
relasjonskvaliteten kundene opplever mellom dem og de ansatte i Facilit, og
relasjonskvaliteten de har til selve bedriften Facilit (Rauyruen & Miller, 2007). Grunnet
omfanget av var oppgave har vi begrenset oss til a kun se pa den generelle relasjonskvaliteten
mellom Facilit og deres kunder.

Som et siste forslag til videre forskning vil vi foresla & forske mer pa forpliktelse, ettersom det
var forpliktelse som i stor grad pavirket om kundene gnsket a fortsette kundeforholdet. Vi vil
foresla a undersgke affektiv og kalkulativ forpliktelse hver for seg, for & se om de ville gitt
andre resultater separat. Det kan gi mer spesifikke indikasjoner pa hva kundenes forpliktelse

til bedriften bestar av, og dermed hvor bedriften bar rette sitt fokus.

Studien var bidrar til forskningslitteraturen av relasjonskvalitet ved & inkludere den sveert
dagsaktuelle innvirkningen av digital kommunikasjons rolle i forhold til relasjonskvaliteten
mellom bedrift og kunder. Ved a fokusere pa kunders digitale kommunikasjonskompetanse
har vi gjennom en teorigjennomgang og empirisk testing, kommet frem til interessante funn.
Vare funn viser ogsa til behovet for videre forskning av hvordan digital kommunikasjon og
kunders kompetanse pavirker profesjonelle relasjoner, bade til mer dyptgaende undersgkelser
med andre vinklinger og til stgrre forskning som kan inkludere flere aspekter enn vi har gjort i

Var oppgave.
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Vedlegg
Vedlegg 1: Nyhetsbrevet fra Facilit til kundene

=" Facilit

Relasjonskvalitet mellom Facilit og
deg som bedriftskunde

Vi er to masterstudenter ved Handelshogskolen i Tromse, som i
samarbeid med Facilit underseker om gkt bruk av digitale
kommunikasjonsmidler, grunnet COVID-19 pandemien, har hatten
pavirkning pa deres relasjon.

Bli med i trekningen av gavekort pa 1000 kr

Som takk for hjelpen trekker vi ut 2 deltagere som far et gavekort pa
1000 kr hver, som deles ut etter endt datainnsamling, dersom du selv
velger & oppgi din e-postadresse. Vifolger GDPR og bruker et skjema
som tilfredsstiller alle krav til anonymitet (utviklet av Universitetet i
Oslo).

Undersekelsen er godkjent og stottet av Facilit. Ved sporsmal kan
Stein-Are Engstad, leder ved Facilit, kontaktes pa stein-
are.engstad@facilitno / 982 90 831

P4 forhand takk!

Kine Vikse og Sara Engstad

JA, JEG ONSKER A SVARE PA NOEN SPORSMAL!
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Vedlegg 2: Spgrreundersgkelsen

Facilit og relasjonskvalitet

Bakgrunn for undersgkelsen

Vi er to masterstudenter ved Handelshegskolen i Tromse, som i samarbeid med Facilit underseker relasjonskvaliteten
mellom Facilit og dere som bedriftskunde. Vi vil underseke om ekt bruk av digitale kommunikasjonsmidler grunnet CO-
VID-19 pandemien har hatt en pavirkning pa relasjonen.

Som kunde av Facilit, haper vi du vil ta deg tid til a svare pa var sperreundersekelse, som tar omtrent 10 minutter. Vi fel-
ger GDPR og bruker et skjema som tilfredsstiller alle krav til anonymitet (utviklet av Universitetet i Oslo). Dine svar er
anonymisert og vi vil ikke kunne identifisere de som svarer.

Som takk for hjelpen trekker vi ut 2 deltagere som far et gavekort pa 1000 kr hver, som deles ut etter endt
datainnsamling dersom du selv velger a oppgi din e-postadresse.

Undersekelsen er godkjent og stettet av Facilit. Vied spersmal kan Stein-Are Engstad, leder ved Facilit, kontaktes pa
stein-are.engstad@facilit.no / 982 90 831

Pa forhand takk!
Kine Vikse og Sara Engstad
Kvi018@uit.no / sen024@uit.no
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Facilit og relasjonskvalitet

Generelle opplysninger

Varighet pa kundeforholdet med Facilit
0O o2&
0O 3s#
O et0ar
0O 115

[0 16 ar eier lengre

Bedriften var holder til i
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Hvor ofte bruker dere Facilit sine systemer?
O Dagig
O Ukentlig
O Manedig
O 1-3 ganger i halvaret
O 1-3 ganger i aret

O sjeidnere

Gi et anslag pa hvor ofte dere har vaert i kontakt med Facilit
etter nedstengingen av samfunnet mars 2020.

O Ingen kontakt
O 1-5ganger
O 6-12 ganger

[0 Merenn 12 ganger

Hvis du tenker tilbake, har din bedrift hatt mer kontakt med
Facilit etter mars 2020 enn fer?

O Ja
O Nei

O Vet ikke

= ==
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?
1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi har tillit til at Facilit leverer et produkt som meter vare
behov

Helt uonig Noytral Helt onig
1 3 N
| | | | | | |
Verdi

Facilit er zerlig med oss hvis det oppstar problemer

Helt uenig Noytral Helt onig
1 3 < 7
| | | | | | |
Verdi
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Nar vi tar opp vare utfordringer til Facilit, vet vi at de vil

svare med forstaelse

Halt uanig Naytral
1 2 4
I | I I
Verdi

Facilit er til a stole pa

Helt uanig Maytral
1 2 4
I | I I
Verdi

Faorrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi er tilfredse med produktet Facilit tilbyr
(Facilit FDVU)

Hailt uanig Naytral Helt enig
1 4 T
I I I | | I |
Verdi

Vi er tilfredse med Facilits tekniske support

Helt uenig Maytral Heilt enig
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Vi er tilfredse med den produktrelaterte informasjonen vi far
fra Facilit

Helt uenig Noytral Helt enig

Verdi

Vi er tilfredse med samhandlingen med Facilits ansatte

Helt uenig Noytral Heit enig

Vi er tilfredse med tilgjengeligheten og responstiden til
Facilit

Halt uenig MNaytral Helt enig

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi inngikk avtale med Facilit med en forventning om et
langvarig samarbeid

Helt uenig Noytral Helt enig
1 2 3 B 5 6 7
| | I | | | |
Verdi

Det er viktig for oss a ha et langvarig og stabilt forhold med
Facilit

Helt uenig Noytral Helt enig
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Vi fortsetter kundeforholdet vart med Facilit pa grunn av
haye kostnader ved a bytte leverander

Healt uenig Navytral Heit enig
1 3 4 T
I I I | I I |
Verdi

Vi fortsetter kundeforholdet vart med Facilit fordi vi virkelig
setter pris pa forholdet mellom oss

Healt uenig Navytral Heit enig

Farrige side Neste side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Bruk av Facilits system er mer utfordrende nar vi ikke kan
mgtes fysisk til kurs og opplaering

Helt uenig Noytral Helt enig

1

2 3 < L 6 7
I | I | | I I

Verdi

Det @ mote Facilits representanter ansikt-til-ansikt er viktig

Helt uenig Noytral Heilt enig
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Mater og samtaler med Facilit er mest effektive nar de
skjer ansikt-til-ansikt

Helt uenig Mavytral Heit enig
1 4 T
I I I | I I |
Verdi

Vi foretrekker at vare samhandlinger med Facilit skjer
ansikt-til-ansikt

Helt uenig Navytral Heit enig

Farrige side

Side 100 av 112



Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Det oppstar ofte misforstaelser som fglge av for darlig
kommunikasjon mellom oss og Facilit

Heit uenig Noytral Helt enig

Verdi

Facilit gir oss nyttig informasjon for var drift

Helt uenig Neytral Helt enig
1 kS 7
| | | | | |
Verdi
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Maten Facilit kommuniserer pa er effektivt

Hailt uenig MNaytral Heit enig
1 4
l I I | I I l
Verdi

Vi er tilfredse med mengden kommunikasjon vi far fra
Facilit

Helt uenig MNaytral Heilt enig
1 2 3 4 5 [ T
I I I | I I |
Verdi

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi deler informasjon med Facilit som vi tror vil vaere nyttig
for dem

Helt uenig Noytral Helt enig

Verdi

Vi utveksler informasjon kontinuerlig ved behov, og ikke
kun ved fastsatte mater

Helt uenig Noytral Helt enig
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Det er lett for oss a utveksle informasjon med Facilit

Helt uenig Maytral Helt enig
1 2 4 5 T
I I I | I I l
Verdi

Vi far den informasjonen fra Facilit som er nedvendig for a
bruke systemet deres

Helt uenig Maytral Helt enig
1 2 4 5 T
[ I I | | I |
Verdi

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Facilit klarer a tilpasse produktet sitt etter vare behov

Helt uenig Noytral Helt enig
1 2 “ 5 7
| | | | | |
Verdi

Facilit handterer godt tilbakemeldingene vi kommer med pa
produktet deres

Helt uenig Noytral Helt enig
1 kS 5
| | | | | |
Verdi
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Facilit stiller forberedt til vare moter

Healt uenig

Forrige side

Naytral
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Facilit og relasjonskvalitet

Digital kommunikasjon defineres her som kommunikasjon via
internett, som f.eks. videosamtaler, nettseminar, e-post,
Helpdesk eller kontaktskjema.

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi har ofte kontakt med Facilit via digitale
kommunikasjonsmedier

Heilt uenig Neytral Heilt enig
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Vi og vare ansatte har den kunnskapen som trengs for &
bruke digitale kommunikasjonsmedier

Halt uenig MNaytral Heit anig

1 2 3 4 5 6

T T R

Verdi

Vi har hatt mindre kontakt med Facilit etter at de gikk over
til kun digital kommunikasjon

Helt venig Maytral Heilt enig

Den gkte bruken av digital kommunikasjon fremfor besak
og fysiske mater med Facilit, har fart til et bedre forhold
mellom oss

Healt uenig MNaytral Halt anig

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Digital kommunikasjon defineres her som kommunikasjon via internett, som f.eks.
videosamtaler, nettseminar, e-post, Helpdesk eller kontakiskjema.

Hva synes du om bruk av digital kommunikasjon?

Jeg synes bruk av digital kommunikasjonsmidler er...

Farlig Trygt

Verdi

Jeg synes bruk av digital kommunikasjonsmidler er...
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Jeg synes bruk av digital kommunikasjonsmidler er...

lkke nyttig Nyttig
1 2 4 -] T
l I I | I I l
Verdi

Jeg synes bruk av digital kommunikasjonsmidler er...

Negativt Positivt
1 2 3 4 5 -] T
| | I | I | |
Verdi

Jeg synes bruk av digital kommunikasjonsmidler er...

lkke snskelig BOnskelig
1 2 3 4 5 & T
I I I | I I |
Verdi

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

Hvor enig eller uenig er du i pastandene under?

1 er helt uenig og 7 helt enig.

Vi forventer at vart kundeforhold med Facilit vil vaere
langvarig

Helt uenig Neytral Helt enig

Verdi

Vi har ingen planer om a avslutte kundeforholdet med
Facilit

Helt uenig Noytral Heit enig

Forrige side
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Facilit og relasjonskvalitet

@nsker du & bli med i trekningen av et gavekort til verdi av 1000 kr?

Som takk for deltagelsen pa undersakelsen, trekker vi ut to deltagere som far utlevert
universalgavekort med verdi av 1000 kr hver. For a vaere med i trekningen ma du legge
igjen e-post i feltet under. Dette vil kun bili brukt til 4 ta kontakt med vinnerne av
gaverkort.

Farrige side
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