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Sammanfattning  

Banksektorn är ett verksamhetsområde som påverkats av digitaliseringens framfart. Konsekvenserna 

av digitaliseringen innefattar bland annat ökad konkurrens, likartade produkter och låga bytesbarriärer. 

Till följd av digitaliseringens konsekvenser är förmågan att skapa bestående relationer en stor 

konkurrensfördel för bankerna, då det är mer kostsamt för bankerna att skapa nya kundrelationer än att 

behålla de nuvarande. Därmed blir kundlojalitet en nyckelfaktor för bankernas långsiktiga resultat. 

Tidigare studier fokuserar ofta på privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanför Sveriges gränser. 

Till skillnad från tidigare fokuserar studien på svenska mikro, små och medelstora företag, för att 

undersöka lojalitetskapande i SMF-bankrelationer i den digitala bankvärlden. SMF är en stor och viktig 

kundgrupp och det är därmed av stort intresse för de svenska bankerna att förstå hur lojalitetsskapande 

i deras relationer med SMF fungerar. Studien kring kundlojalitet inom SMF-bankrelationer utförs genom 

att studera faktorerna förtroende, servicekvalitet samt kundnöjdhet, som tidigare framhävts som 

betydande faktorer i skapandet av kundlojalitet.  

Studien tillämpar en positivistisk och deduktiv forskningsansats, med en kvantitativ metod som präglar 

studien vars empiriska data samlades in genom en internetenkät. Studiens resultat, baserat på 209 

respondenter, påvisar att kundlojalitet i SMF-bankrelationer påverkas av servicekvalitet och 

kundnöjdhet. För att skapa lojalitet är det en god idé för de svenska bankerna att bland annat lägga 

resurser på att utveckla användarvänliga digitala tjänster, fokusera på att kunna möta 

företagskundernas behov samt behandla dem som värdefulla kunder. 
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Abstract  
The digitalization continues influencing the banking sector, which leads to increased competition, similar 

products provided by the banks and low switching barriers. The cost of recruiting a new customer is 

claimed to be five times more than retaining an existing one and customer loyalty is a key determinant 

for the banks long-term financial performance. Hence the ability to create lasting relationships is a 

competitive advantage in the banking sector. The importance of customer loyalty has long been 

acknowledged, however previous research has been limited in exploring customer loyalty in online-

banking to the same extant, due to the possibility for customers to use various online-banking services 

being limited until 2015. Previous studies have often described customer loyalty from the banks 

perspective and is conducted outside of Sweden. Unlike previous research, this study focuses on how 

customer loyalty is created in online-banking among Swedish SMEs. Since SMEs are assumed to grow 

and contribute to the banks long-term performance and since they stand for 99,9% of the firms 

operating in Sweden, there’s a great interest to the banks to understand which factors that influences 

the customer loyalty in online-banking among SMEs.  

The empirical data was collected with a questionnaire, and the result of the study, based on 209 

respondents, indicates that service quality and customer satisfaction have a significant positive 

influence on customer loyalty. This study concludes that in order to create long-lasting relationships, the 

Swedish banks should for example focus on developing user-friendly digital services and treat SMEs as 

valuable customers. 
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1. Inledning 
I det inledande kapitlet presenteras bakgrundsinformation till banksektorns påverkan av 

digitaliseringens tillkomst och hur det bidrar till att det är viktigt för bankerna att skapa 

bestående relationer med sina kunder. Därefter introduceras en problematisering som 

tydliggör intresset och bidraget med att undersöka hur kundlojalitet skapas i SMF-

bankrelationer. Tillsammans med bakgrunden mynnar problematiseringen ut i ett 

forskningssyfte samt en forskningsfråga, innan studiens avgränsningar samt disposition 

presenteras.  

1.1 Bakgrund 
Banksektorn är ett verksamhetsområde som påverkats av digitaliseringens framfart. Sedan 

millenniumskiftet har den digitala utvecklingen blivit alltmer uppenbar, vilket resulterar i 

att det råder annorlunda villkor inom branschen idag. Utvecklingen av digitaliseringen har 

bland annat lett till att bankerna numera erbjuder service i digital form och den fysiska 

kontakten avtar mellan bank och kund (Tinnilä, 2013). Kunder använder i större 

utsträckning datorer, mobiltelefoner och surfplattor till att utföra sina bankärenden, vilket 

leder till att allt fler traditionella bankkontor stängs ner då de fysiska bankkontoren fått 

mindre betydelse när det gäller vanliga banktjänster (Svenska Bankföreningen, 2017). 

Faktum är att mellan år 2004 och 2014 minskade antal bankkontor i Sverige med 113 

stycken (Svenska Bankföreningen, 2014) och nio av tio bankkunder använder numera 

digitala plattformar för att utföra sina ärenden (Svenskt Kvalitetsindex, 2016). 

 

Enligt Young (2014) innebär förändringen mot att bankerna allt mer erbjuder sina tjänster 

i digital form många fördelar. Exempelvis behöver kunderna inte längre anpassa sig efter 

bankernas öppettider och de får även möjligheten att utföra sina bankärenden i 

mobiltelefonen. Trots många fördelar som underlättar för kunderna medför 

digitaliseringen även nackdelar. Den snabbt minskade kontanthanteringen innebär 

svårighet för de som exempelvis vill sätta in kontanter på sitt konto samt att det råder oro 

hos människorna i samhället över säkerheten att ha sina tjänster i digital form (Young, 

2014). Den ökade oron grundar sig bland annat i osäkerheten kring att lämna ut 

personuppgifter på nätet samt minskad förståelse hos kunderna. Den minskade förståelsen 
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uppstår på grund av kundernas okunskap om nya funktioner som banktjänster över 

internet medför (Europeiska Kommissionen, 2012). 

 

Ökad digitalisering inom banksektorn har med sin teknik bidragit till etablering av nya 

banker, som i sin tur leder till ökad konkurrens inom branschen (Svenska 

Bankföreningen, 2017). Ett större urval av banker tillsammans med digitaliseringen har 

lett till sänkta bytesbarriärer och att bankbyten blivit lättare att genomföra (Beerli, Martín, 

& Quintana, 2004). Den ökade konkurrensen som uppstår kan enligt Tesfom och Birch 

(2011) leda till lönsamhetsproblem för bankerna, vilket kräver att de håller sig 

konkurrenskraftiga på marknaden. Den tekniska utvecklingen gör det lätt för konkurrenter 

att kopiera produkter vilket resulterar i att bankerna i princip erbjuder identiska produkter 

och tjänster till sina kunder. Med tanke på likheter i produkter och tjänster behöver 

bankerna vidta andra åtgärder för att bli konkurrenskraftiga (Cohen, Gan, Yong & 

Choong, 2006; Andersson & Ibegbulem, 2017) (Andersson & Ibegbulem, 2017). 

 

Till följd av ökad konkurrens, likartade produkter och låga bytesbarriärer är förmågan att 

skapa bestående relationer en stor konkurrensfördel för banker. Att skapa en ny 

kundrelation kostar ett företag fem gånger mer än att behålla den nuvarande (Lam & 

Burton, 2006) och kundlojalitet är en nyckelfaktor för företagens långsiktiga resultat 

(Lam, Burton, & Lo, 2009). Att behålla lojala kunder anses vara särskilt utmanande för 

banker då bankindustrin präglas av kunder som har flertalet relationer med olika 

tjänsteleverantörer samtidigt. Exempelvis har det visat sig att ett signifikant antal kunder 

använder mer än en bank (Lam m.fl., 2009), men att nöjda kunder är mer benägna att 

samla sina affärer hos en bank (Reichheld, 1993).  

 

Små och medelstora företag (SMF) utgör 99,9 % av alla företag i Sverige (Tillväxtverket, 

2018), vilket gör dem till en stor och viktig kundgrupp för bankerna. De är en viktig 

kundgrupp att skapa bestående relationer med då de förväntas komma att växa i form av 

intäkter framöver, och i takt med att de växer förväntas även deras köpbehov att öka 

(Berger & Black, 2011). Ytterligare en anledning till att de är en intressant kundgrupp att 

studera är att undersökningar gjorda av Svenskt Kvalitetsindex visar att det finns ett 

växande missnöje hos företagskunder gentemot deras bank. Exempelvis visar en 
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undersökning från 2016 att andelen företagskunder som säger sig haft anledning att klaga 

på sin bank men inte gjort det ökat från 2 % till 10 % på ett år (Svenskt Kvalitetsindex, 

2016). Vidare visar en annan undersökning tydligt att allt fler företagskunder väljer att 

vara ”otrogna” mot sin bank då andelen småföretagare som är kund hos flera banker 

fördubblats under bara ett års tid. Det framkommer även att de kunder som använder flera 

banker är mindre nöjda med sin huvudbank än de som är helkunder (Svenskt 

Kvalitetsindex, 2017). För att öka chanserna att behålla den viktiga målgruppen är det 

betydelsefullt för bankerna att förstå hur långvariga relationer skapas med SMF. 

1.2 Problematisering 
Lojalitet kan definieras som kundens intention att stanna hos sin bank, intention att 

upprepade gånger köpa en produkt eller en tjänst samt intention att rekommendera 

banken och dess tjänster till andra (Wah Yap, Ramayan, & Nushazelin Wan 

Shahidan, 2012). Lojalitetsskapande är ett väl efterforskat ämne, men forskningens 

fokus har i de flesta fall varit inriktat på lojalitetsskapande i traditionella 

bankmiljöer, innan onlinekonceptet blivit fullt etablerat (Harhoff & Körting, 1998). 

Eftersom banker fortsätter stänga ner traditionella bankkontor för att istället möta 

kunderna genom digitala lösningar behövs mer forskning kring hur denna utveckling 

påverkar kundlojaliteten (Larsson & Viitaoja, 2017).  

 

Det finns en del forskning kring lojalitetsskapande även efter att digitaliseringen tagit fart, 

men eftersom bankerna först sedan 2015 erbjuder heltäckande digitala tjänster, har en stor 

del av forskningen inom ämnet varit hypotetisk (Kackarovski & Ibrahim, 2017). Att den 

varit hypotetisk innebär att forskarna enbart kunnat föreställa sig vad som påverkar 

lojalitetsskapandet när bankerna erbjuder heltäckande digitala tjänster, och det finns nu 

förhoppningar om att det finns tillräckligt med material att inhämta för att studera 

verkliga samband (Kackarovski & Ibrahim, 2017). Vikten av forskning kring 

lojalitetsskapande efter digitaliseringens framfart beror till stor del på att kunderna fått en 

förstärkt maktposition (Schultz & Bailey, 2000). Schultz och Bailey (2000) menar att 

digitaliseringen medför att maktpositionen förflyttats från företag till kund, eftersom 

kunden idag okomplicerat kan söka information om olika priser och alternativ på internet. 

Till följd av de nya villkoren som kommer med digitaliseringen menar författarna vidare 
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att det behövs mer forskning kring vilka faktorer som påverkar lojalitetsskapandet idag 

(Schultz & Bailey, 2000). 

 

Förtroende har länge ansetts vara en viktig beståndsdel för företag som önskar skapa en 

långsiktig relation till sina kunder (Harhoff & Körting, 1998; Rauyruen & Miller, 2007). 

Förståelsen för hur förtroende påverkar lojalitet har en stor inverkan på hur företag 

utvecklar och hanterar sina relationer med andra företag som kunder (Rauyruen & Miller, 

2007). Enligt Friedman, Khan och Howe (2000) uppstår förtroende vid mänskliga 

relationer och även inom bankvärlden har den fysiska kontakten länge varit en viktig 

komponent i förtroendeskapandet. Som tidigare nämnt avtar dock den fysiska kontakten 

mellan bank och kund till följd av digitaliseringen, men forskning som är genomförd 

under de senaste två åren visar på ett fortsatt starkt samband mellan förtroende och 

kundlojalitet inom SMF-bankrelationer. Exempelvis konstaterar Ojeme, Robson och 

Coates (2018) att förtroende har en direkt och signifikant relation till företagskunders 

intention att vara lojala mot sin bank.  

 

Servicekvalitet är nästa faktor av stor vikt vid lojalitetsskapande (Grönroos, 1984; Lam & 

Burton, 2006; Vegholm, 2011). Tidigare undersökningar har visat att SMF anser att ett 

kort avstånd till ett fysiskt bankkontor är ett viktigt element för deras relation med sin 

huvudbank (Nielsen, Terry, & Trayler, 1998). Men sedan millenniumskiftet och 

digitaliseringens framfart kan kunderna sköta en stor del av sina bankärenden online, 

vilket gör att faktorn inte längre är lika betydelsefull för majoriteten av bankens kunder 

(Tinnilä, 2013).  Studier framhäver att viktiga stödfunktioner i SMF-bankrelationer är 

kort väntetid i behandling av låneansökningar (Lam & Burton, 2006), upplevd 

användarvänlighet av bankens digitala tjänster (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra, 

2002; Jun & Cai, 2001) samt bankens förmåga att möta SMFs behov (Vegholm, 2011). 

Detta styrks även av Lam och Burton (2006), vars studie tyder på att i synnerhet effektiv 

handläggning samt tillgodoseende och förståelse för kundens behov är primära drivkrafter 

för banklojalitet enligt SMF. Lam och Burton (2006) understryker även att om banker kan 

utveckla en bättre förståelse för de stödfunktioner SMF framhävt, kan bankerna öka 

möjligheten att skapa konkurrensfördelar. 
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Utöver förtroende och servicekvalitet framställs även kundnöjdheten som en 

lojalitetsskapande variabel i tidigare forskning (Wah Yap m.fl. 2012; Liébana-Cabanillas 

m.fl., 2013). Enligt Kotler och Keller (2015) är kundnöjdheten nyckeln till att behålla sina 

kunder och även när det gäller företagskunder har flertalet författare påvisat att det finns 

en positiv länk mellan kundnöjdhet och lojalitet (Rauyruen & Miller, 2007). Som tidigare 

nämnt medför digitaliseringen att bankerna erbjuder alltmer liknande produkter och därav 

ökar vikten av att differentiera sig och skapa preferenser hos kunderna på andra sätt, 

exempelvis att skapa lojalitet genom kundnöjdhet (Liébana-Cabanillas m.fl., 2013). 

Madill, Feney och Haines JR. (2002), Lam och Burton (2006) samt Lam, Burton och Lo 

(2009) visar samtliga med sina studier att kundnöjdhet har en betydande inverkan på 

kundlojalitet i SMF-bankrelationer. 

 

Tidigare forskning tyder på att ovanstående faktorer har inverkan på lojaliteten, men hur 

det faktiskt ser ut efter att de digitala banktjänsterna blivit heltäckande finns det 

begränsad forskning kring (Larsson & Viitaoja, 2017). De studier som finns fokuserar 

ofta på privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanför Sveriges gränser.  Exempelvis 

studerar Larsson och Viitaoja (2017) hur personalen på svenska storbanker upplever att 

digitaliseringen påverkat lojalitetsskapandet medan van Esterik-Plasmeijer och van Raaij 

(2017) gör sin studie ur privatpersoners perspektiv i Nederländerna. De studier som 

fokuserar på företagskundens perspektiv är begränsade till antalet (Ojeme m.fl., 2018; 

Lam m.fl., 2009), och i synnerhet de som genomförts i Sverige. En studie som undersöker 

lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer i den digitala bankvärlden och ur de svenska 

företagskundernas perspektiv är därav intressant för att fylla forskningsgapet inom ämnet. 

Det är även av stort intresse för de svenska bankerna då SMF är en stor och viktig 

kundgrupp för bankerna att skapa bestående relationer med (Berger & Black, 2011).  

1.3 Syfte 
Det är mer kostsamt för bankerna att skapa nya kundrelationer än att behålla de 

nuvarande och kundlojalitet är en nyckelfaktor för bankernas långsiktiga resultat. 

Samtidigt är SMF en stor och viktig kundgrupp och det är därmed av stort intresse för de 

svenska bankerna att förstå hur lojalitetsskapande i deras relationer med SMF fungerar. 

De nya villkoren digitaliseringen medför innebär lägre bytesbarriärer och ökad 
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konkurrens mellan bankerna och syftet med studien är därmed att undersöka 

lojalitetsskapande mellan bank och svenska mikro, små och medelstora företag, i den 

digitala bankvärlden. Studien kring kundlojalitet inom SMF-bankrelationer utförs genom 

att studera faktorerna förtroende, servicekvalitet samt kundnöjdhet, då de i tidigare 

forskning framhävts ha en betydande roll i skapandet av kundlojalitet.  

1.4 Forskningsfråga 
Hur påverkas kundlojaliteten i SMF-bankrelationer av förtroende, servicekvalitet och 

kundnöjdhet i den digitala bankvärlden? 

1.5 Avgränsningar 
Studien inriktar sig mot företagskunder som vid interaktion med sin huvudbank använder 

sig av någon form av digitala banktjänster som definieras under kapitel 1.6. Studien har 

även begränsats till mikro, små och medelstora företag i Sverige. 

1.6 Definitioner 
Digitala banktjänster: Digitala banktjänster definieras i studien som banktjänster som 

genomförs online, antingen via onlinemöten, internetbank eller mobilbank. 

Banktjänsterna innefattar finansiella placeringar/investeringar, finansiell rådgivning, 

låneansökning, besparingar, betalningar samt Swish för företag. 

1.7 Disposition 
Kapitel 1 – Inledning 

I studiens inledande kapitel presenteras relevant bakgrundsinformation kring banksektorn 

och dess påverkan av digitaliseringens framfart. I problematiseringen framförs sedan 

intresset och bidraget som studien utgör, innan studiens syfte, forskningsfråga och 

avgränsningar presenteras. Avslutningsvis framhävs viktiga begreppsdefinitioner följt av 

studiens disposition.  

 

Kapitel 2 – Vetenskaplig metod 

I metodkapitlet framhävs tillvägagångssättet och upplägget för studien, med stöd av 

motiveringar kring de val som gjorts. Först presenteras studiens forskningssyfte och 
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forskningsfilosofi, för att sedan gå in på den forskningsstrategi som till följd av detta 

ansetts vara bäst lämpad. Avslutningsvis diskuskuteras studiens forskningsmetod och 

teoretiskt perspektiv presenteras. 

 

Kapitel 3 – Teori 

Här presenteras studiens teoretiska ramverk. Först introduceras lojalitetsbegreppet, för att 

sedan ta del av de bakomliggande faktorerna förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet. 

I detta kapitel framhävs definitioner, viktiga attribut och koppling till kundlojalitet, innan 

varje avsnitt sedan avlutas med en presentation av tillhörande hypotes.  

  

Kapitel 4 – Empirisk metod 

Kapitlet syftar till att beskriva studiens urval och tillvägagångssätt för datainsamling. Det 

kommer tydliggöras hur sökningen kring litteratur om ämnet lojalitetsskapande i SMF-

bankrelationer genomfördes, studiens datainsamling, hur enkäten testades samt hur urval 

och bortfall hanterades. Kapitlet avslutas med en operationalisering, innan studiens 

validitet och reliabilitet behandlas. 

 	
  

Kapitel 5 – Empirisk analys 

Här redovisas och analyseras studiens insamlade data, med kopplingar till studiens teori 

och framställda hypoteser. Läsaren kommer få ta del av beskrivande statistik och test av 

intern konsistens. Därefter framställs ett normalfördelningstest som ligger till grund för 

det korrelationstest som sedan presenteras och diskuteras. Avslutningsvis får läsaren ta 

del av en regressionsanalys innan kapitlet avslutas med vad resultaten ger för 

konsekvenser på hypoteserna. 

 

 

Kapitel 6 - Slutsats 

I studiens avslutande kapitel presenteras och diskuteras studiens slutsatser och de 

implikationer forskning kring skapande av kundlojalitet i SMF-bankrelationer bidragit 

med. Avslutningsvis får läsaren ta del av självkritik till studien samt förslag till framtida 

forskning.  
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2. Vetenskaplig metod 
Metodkapitlet förklarar studiens vetenskapliga metod, det vill säga tillvägagångssättet för 

att genomföra studien samt motiveringar till de val som gjorts. Först presenteras 

forskningssyftet och vilken forskningsfilosofi studien utgått ifrån, för att sedan gå in på 

den forskningsstrategi som till följd av detta ansetts vara mest lämplig. 

Forskningsmetoden för studien hade kunnat vara antingen kvalitativ eller kvantitativ, 

vilket en diskussion förs kring i nästa del av kapitlet, innan det teoretiska perspektivet 

slutligen presenteras. 

2.1 Forskningssyfte 
Ett vetenskapligt arbete kan ha tre olika typer av forskningssyften, nämligen utforskande, 

förklarande och beskrivande. Ett utforskande syfte karakteriseras av att utforska, eller 

identifiera och upptäcka viktiga dimensioner, av något som tidigare inte studerats i så stor 

utsträckning. Ett förklarande syfte innebär att, med hjälp av studien som genomförs, 

förklara kausala samband. Ett förklarande syfte kan exempelvis användas när studien ska 

förklara varför människor handlar på ett visst sätt eller varför något ser ut som det gör. 

Det beskrivande syftet används när en ökad förståelse kring ett redan studerat fenomen 

vill uppnås, men där kunskapen om fenomenet är begränsad (Blomkvist, Hallin, & 

Lindell, 2018). Inom det beskrivande syftet vill forskningen visa sambandet mellan två 

variabler och hur de korrelerar med varandra (Denscombe, 2016). 

 

Studien undersöker digitaliseringens påverkan på svenska mikro, små och medelstora 

företags lojalitet till sin bank, genom undersökning av faktorer som framhävts i tidigare 

forskning. Med studiens syfte och forskningsfråga i åtanke är det beskrivande och det 

utforskande syftet aktuella. Anledningen till att syftena valdes är dels för att fenomenet 

kundlojalitet inom SMF-bankrelationer tidigare studerats men forskningen inom ämnet är 

begränsat, särskilt inom Sveriges gränser, samtidigt som förhoppningen är att kunna 

utläsa samband mellan den beroende variabeln kundlojalitet och de oberoende variablerna 

förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet. Att studera ämnet med hjälp av syftena 

underlättar för att få ökad förståelse kring fenomenet, då det utforskar och klargör viktiga 
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faktorer i skapande av kundlojalitet i SMF-bankrelationer, samtidigt som studiens resultat 

ska mynnas ut i tydliga samband mellan variablerna med stöd i korrelationer.   

2.2 Forskningsfilosofi 
Det finns fyra olika forskningsfilosofier som forskning kan utgå ifrån, nämligen 

positivism, interpretivism, realism samt pragmatism (Saunders, Lewis, & Thornhill, 

2009). Av dessa fyra är positivism och interpretivism de mest omtalade och använda vid 

val av forskningsfilosofi bland samhällsforskare (Bryman, 1997). Positivism 

kännetecknas av att använda redan existerande teorier från befintlig forskning, vilket ger 

möjlighet att finna upprepande mönster från tidigare studier. Utifrån detta formuleras 

hypoteser som sedan, genom statistiska metoder, mäts för att resultera i konkreta resultat. 

På grund av att positivistisk forskning grundas av fakta, anses det vara betydande att 

forskarens personliga åsikter och uppfattningar inte påverkar studien. Till skillnad mot 

positivism anses interpretivism vara relevant i studier med outforskade 

forskningsområden. Inom interpretivismen försvåras generalisering av fenomen, eftersom 

forskningsfilosofin menar att fenomen är unika, komplexa och under ständig förändring 

(Saunders m.fl., 2009). 

 

Med anledning av att studiens forskningsområde sedan tidigare är känt samt att studien 

använder befintliga teorier och testar hypoteser, kan slutsatsen dras att studien tillhör den 

positivistiska forskningsfilosofin. Studiens hypoteser formulerades utifrån teorier och 

faktorer som tidigare framhävts i forskning kring digitaliseringens påverkan på 

kundlojalitet inom banksektorn. Genom att pröva hypoteserna förväntas förståelse skapas 

kring vilka faktorer som genererar kundlojalitet i SMF-bankrelationer.  

2.3 Forskningsstrategi 
Eftersom studien tillhör den positivistiska forskningsfilosofin menar Saunders m.fl., 

(2009) att en deduktiv ansats är den mest lämpliga forskningsstrategin att tillämpa. 

Tillämpningen av en deduktiv ansats innebär att samband mellan olika variabler 

identifieras och att hypoteser därefter formuleras och testas mot empiriskt material. I 

denna studie har samband mellan olika variabler och kundlojalitet inom SMF-

bankrelationer identifierats ur teori som redan är känd inom ämnet för att sedan testas mot 



	
  

16 

 

empiriskt material. I denna studie kommer teorierna och hypoteserna om olika variablers 

associering med kundlojalitet i SMF-bankrelationer först, och de driver sedan 

datainsamlingsprocessen. En deduktiv forskningsstrategi kräver att forskaren är objektiv i 

förhållande till det som studeras, något som Saunders m.fl. (2009) menar är lättare att 

genomföra då insamling av data, som i denna studiens fall, sker genom en enkät istället 

för genom exempelvis intervjuer. Slutligen kräver den deduktiva ansatsen även att 

resultatet är generaliserbart, vilket går att uppnå genom ett stort antal respondenter.  

 

Motsatsen till en deduktiv ansats är en induktiv ansats som innebär att första skedet består 

av insamling av data och att insamlad data sedan analyseras för att slutligen resultera i 

teorier. Denna studie hade kunnat genomföras med en induktiv ansats genom att istället 

för enkäter samla in data genom intervjuer med ett mindre antal SMF och försöka tolka 

innehållet i intervjuerna för att kunna landa i teorier. Anledningen till att den deduktiva 

ansatsen är mer lämplig i denna studie är som tidigare nämnt den positivistiska 

forskningsfilosofin men även för att ämnet redan har befintliga teorier att utgå ifrån och 

därmed möjliggör för en datainsamlingsprocess i enkätform. Enkäter ansågs vara en mer 

lämplig insamlingsprocess än exempelvis intervjuer eftersom det ansågs kunna inbringa 

en större mängd data under uppsatsperioden, vilket ger ett mer trovärdigt och 

generaliserbart resultat (Saunders m.fl., 2009).   

2.4 Forskningsmetod 
Till följd av den positivistiska forskningsfilosofin och den deduktiva ansatsen 

kategoriseras studiens forskningsmetod som kvantitativ. Den kvantitativa 

forskningsmetoden utgår från redan befintliga teorier och utifrån dem formas hypoteser 

som sedan testas med hjälp av analys av insamlad data. Insamlingen av data sker ofta 

genom enkäter vid kvantitativ metod och efter insamling bearbetas datan statistiskt. Efter 

bearbetning genomförs en objektiv analys av datan, för att sedan kunna dra 

generaliserbara slutsatser (Saunders m.fl., 2009). 

 

Motsatsen till kvantitativ metod är kvalitativ metod som kännetecknas av att 

insamlingsprocessen av data sker genom intervjuer och observationer (Denscombe, 
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2016). Även en kvalitativ forskningsmetod hade varit tillämpbar i denna studie, där 

insamlingsmetoden intervjuer hade kunnat ge en djupare förståelse kring sambandet 

mellan olika faktorer och kundlojalitet. Eftersom det redan finns flertalet relevanta teorier 

att utgå ifrån ansågs dock den kvantitativa metoden, med en insamlingsprocess som ger 

en stor mängd mätbar data, ge ett mer trovärdigt och generaliserbart resultat (Saunders 

m.fl., 2009). En stor mängd mätbar data ger en stark empiri som ger möjlighet att 

undersöka ifall förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet, faktorer som i tidigare 

forskning framhävts som betydande för kundlojalitet, även är betydande efter 

digitaliseringens framfart.  

2.5 Teoretiskt perspektiv 
Det finns en mängd forskning som behandlar hur kundlojalitet byggs inom den digitala 

bankvärlden, men då för privatpersoner, vanligtvis ur bankens perspektiv eller utanför 

Sveriges gränser (e.g. Larsson & Viitaoja, 2017; van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 

2017). Till skillnad från tidigare forskning kommer studien belysa hur kundlojalitet 

skapas för SMF ur kundens synvinkel. Ambitionen med studien är att komplettera 

forskningsgapet genom att undersöka de variabler som varit mest återkommande i 

tidigare forskning, och testa hypoteserna på svenska små och medelstora företag. 

 

Studien syftar till att undersöka hur kundlojaliteten i SMF-bankrelationer påverkas av 

förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet i den digitala bankvärlden, och för att öka 

förståelsen kring servicekvalitetens uppbyggnad användes Grönroos 

servicekvalitetsmodell. Grönroos (1984) betonar i sin modell att servicekvalitet kan delas 

upp i två dimensioner, en funktionell- och en teknisk kvalitetsdimension (se kap 3.3). 

Grönroos modell kompletterades sedan med Teknologiacceptansmodellen, då det till den 

tekniska kvalitetsdimensionen eftersträvades att framhäva vilka beståndsdelar som är 

viktiga i människors acceptans och användning av ny teknik, något som blivit mer 

aktuellt sedan millenniumskiftet och digitaliseringens framfart (Davis, 1989). 
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3. Teori 
I detta kapitel redovisas teoretiska utgångspunkter och centrala begrepp. Inledningsvis 

introduceras lojalitetsbegreppet, innan de bakomliggande faktorerna förtroende, 

servicekvalitet och kundnöjdhet framhävs. Läsaren kommer få ta del av definitioner, 

viktiga attribut och koppling till kundlojalitet, innan varje avsnitt avlutas med en 

presentation av tillhörande hypotes.  

  

3.1 Lojalitet  
Kundlojalitet är en nyckelfaktor för bankernas långsiktiga resultat. Utöver att det kostar 

mer att attrahera nya kunder än att behålla befintliga (Lam & Burton, 2006) finns det även 

andra ekonomiska fördelar med lojala kunder. Exempelvis förväntas lojala kunder bidra 

med alltmer vinst för varje år de stannar hos en bank (Wah Yap m.fl., 2012). SMF har i 

många fall stora köpbehov och transaktioner, vilket gör att lojala företagskunder kan 

resultera i betydande ekonomisk framgång för bankerna (Rauyruen & Miller, 2007). Way 

Yap m.fl. (2012) argumenterar även för att lojala kunder interagerar med sin bank oftare 

än nyligen införskaffade kunder och att de kan servas till lägre kostnader eftersom de 

bidrar med färre klagomål att hantera. Bankernas långsiktiga framgång har visat sig 

relatera till hur väl de kan anpassa sig efter sina kunders preferenser (Takala, Amnat, & 

Kongkiti, 2006).  

 

Definitionen av lojalitet är kundens intention att stanna hos sin bank, intention att 

upprepade gånger köpa en produkt eller en tjänst samt intention att rekommendera 

banken och dess tjänster till andra (Wah Yap m.fl., 2012). Med andra ord finns det 

huvudsakligen två typer av lojalitet: beteendemässig lojalitet samt attitydmässig lojalitet. 

Den beteendemässiga lojaliteten innebär att kunderna upprepade gånger köper en produkt 

eller tjänst medan den attitydmässiga lojaliteten handlar om att kunderna sprider ett gott 

rykte genom att kommunicera med folk i deras närhet (Lam m.fl., 2009). Denna form av 

lojalitet hänvisar även till kundens intentioner att stanna kvar hos organisationen, i detta 

fall banken (Casaló m.fl., 2008).  
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Reichheld (2003) menar att den beteendemässiga lojaliteten i vissa fall kan vara 

missvisande då en kund inte behöver köpa produkter upprepade gånger för att ändå anses 

vara lojal. En lojal kund kan få ett minskat behov av en produkt eller tjänst och därav få 

ett minskat köpbehov. Gällande bankens produkter är exempelvis långsiktiga placeringar 

och bankkort produkter som i många fall införskaffas endast en gång och inte upprepade. 

Placeringen av en stor summa pengar kan ske med hjälp av en banktjänsteman vid ett 

tillfälle, men att den sedan förvaltas utan banktjänstemannen. En företagskund som är i 

behov av ett bankkort behöver inte införskaffa fler för att kunna anses vara lojal mot sin 

bank. 

 

Reichheld (2003) menar således att den attitydmässiga lojaliteten är den främsta 

indikatorn för lojalitet.  Han menar att det är ett bevis på lojalitet när en kund är beredd att 

riskera sitt eget rykte genom att ge rekommendationer till folk i sin närhet. Eftersom flera 

av bankernas produkter är produkter som kunderna införskaffar en eller ett fåtal gånger, 

är det tydligt att den attitydmässiga lojaliteten, med attribut som intention att stanna hos 

sin bank och att rekommendera den, är av störst vikt inom banksektorn. Den 

attitydmässiga lojaliteten innefattar även intentionen att uppmuntra andra till att använda 

en produkt eller en tjänst som banken tillhandahåller (Rauyruen & Miller, 2007). Att 

marknadsföra för att attrahera nya kunder tenderar att dra med sig stora kostnader, medan 

lojala kunder kan ta in nya kunder till banken genom att uppmuntra folk i deras närhet att 

använda bankens produkter eller tjänster. Denna marknadsföring sker dessutom utan 

kostnad för banken (Reichheld, 2003).  

3.2 Förtroende och lojalitet 
I tidigare forskning definieras förtroende vanligtvis som benägenhet att förlita sig på 

motparten på grund av tron om att motparten kommer agera i den förlitande partens bästa 

intresse (Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998). För att vinna förtroende måste 

kunden tro att banken agerar på ett sätt som leder till positiva resultat för kunden och hen 

behöver också ha tron om att de positiva resultaten kommer fortsätta levereras även i 

framtiden (Wah Yap m.fl., 2012). Förtroendet har länge ansetts vara en grundpelare i 

lojalitetsskapande (Harhoff & Körting, 1998; Rauyruen & Miller, 2007) och forskning 

visar att det har ännu större betydelse när interaktionen förflyttats till digitala plattformar 
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än när den sker fysiskt (Liébana-Cabanillas m.fl., 2013). Enligt Yu, Balaji och Khong 

(2015) associeras digitaliseringen med en högre grad av osäkerhet, vilket leder till att 

förtroende anses ha större betydelse i online- än offline-miljöer. Den ökade osäkerheten 

är sammankopplad med en högre grad av upplevd risk i samband med att utförandet av 

bankärenden sker på ett mer distanserat och opersonligt sätt (Yu m.fl., 2015).  

 

Förtroende är generellt sett viktigt för kundrelationer av flera anledningar. Exempelvis 

underlättar en hög grad av förtroende transaktioner, då kunderna inte behöver oroa sig 

över att deras personliga intressen, exempelvis deras besparingar på banken, blir 

tillgodosedda (van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 2017). Till viss del är hög grad av 

förtroende även en säkerhet mot negativa erfarenheter som kan uppstå bland kunderna, 

eftersom kunder tenderar att se en negativ upplevelse som ett undantag ifall de har högt 

förtroende för banken. Om förtroendet istället är lågt kan kunden se en negativ upplevelse 

som ett bevis för att banken inte går att lita på (van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 

2017).  

 

Det argumenteras för att det finns tre övertygelser kunden behöver ha för att känna 

förtroende: Benevolence beliefs, Integrity beliefs och Competence beliefs (Kabadayi, 

2016). Författaren förklarar att Benevolence beliefs handlar om till vilken utsträckning en 

part är genuint intresserad av den andra partens välfärd, genom att motiverat söka 

gemensam vinst för parterna snarare än att försöka maximera sin egen vinst. I ett 

banksammanhang uppfattas en välvillig bank som en som inte skulle agera 

opportunistiskt på sina kunders bekostnad. Benevolence beliefs återspeglar alltså bankens 

förmåga att se bortom ett egocentriskt vinstmotiv och istället fokusera på kundens välfärd 

(Kabadayi, 2016). Om banken är genuint intresserad av kundens välfärd får kunden 

förtroende för att banken kommer agera i hens bästa intresse, vilket leder till att chansen 

att kunden stannar kvar hos banken ökar (Wah Yap m.fl., 2012).  

 

Integrity beliefs beskrivs av Kabadayi (2016) som förtroende för att banken har integritet 

i form av att de följer en uppsättning moraliska principer eller standarder som styr dess 

interaktion med sina kunder. Det innebär exempelvis att banken är ärlig och att den 
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behandlar kunderna rättvist. Integrity beliefs försäkrar kunden om att hen kommer bli 

tillhandahållen med korrekt information även i de fall då det uppstår problem som kan 

missgynna banken, tack vare att de har förtroende för att banken är ärlig mot dem. 

Integrity beliefs skiljer sig alltså från benevolence beliefs som handlar om bankens 

förmåga att bry sig om kundens intressen och välbefinnande (van Esterik-Plasmeijer & 

van Raaij, 2017). Även kundernas övertygelse om att banken är ärlig och behandlar dem 

rättvist innebär att de har förtroende för att banken agerar i kundernas bästa intresse. 

Detta förtroende ökar kundens intention att stanna hos sin bank, samt att rekommendera 

den och dess tjänster till andra (Ojeme, Robson, & Coates, 2018).   

 

Competence beliefs innebär att den ena parten har förtroende för att den andra parten 

besitter rätt kompetens till att utföra jobbet. I bankkontexten innebär det att kunden har 

förtroende för att banken har rätt kompetens för att kunna genomföra de finansiella 

åtgärder som krävs (Kabadayi, 2016). Kundens förtroende för att banken har rätt 

kompetens till att utföra sitt jobb, gör att kunden känner en högre grad av förtroende för 

att positiva resultat kommer levereras såväl i dagsläget som i framtiden. Kabadayi 

(Kabadayi, 2016) menar vidare att förtroendet för att positiva resultat kommer levereras i 

framtiden ökar kundens intention att stanna hos banken.  

 

De tre övertygelserna definierar kundens övergripande förtroende för banken. I de fall 

kunderna har högt förtroende för sin bank är det sannolikt att de känner sig säkrare på att 

deras personliga intressen tas väl om hand av banken, och att de framtida bemötandena 

och resultaten kommer vara positiva. Anledningen till denna sannolikhet är att kunderna 

har förtroende för att banken har en övergripande kompetens för att utföra de finansiella 

åtgärder som krävs, samt att det sker på ett rättvist och ärligt sätt, med ett intresse för 

kundens välfärd i fokus (Kabadayi, 2016). Högt förtroendet är i sin tur en signifikant 

motivator till att kundens intention att stanna hos banken blir större, det vill säga att 

kunden är lojal (Ojeme m.fl., 2018). Flertalet tidigare studier visar att högt förtroende är 

en signifikant faktor för lojalitetsskapande i SMF-bankrelationer. Exempelvis konstaterar 

Ojeme m.fl. (2018) att förtroende har en direkt och signifikant relation till 

företagskunders intention att vara lojala mot sin bank. Även Rauyruen och Miller (2007) 
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samt Chumpitaz Caceres och Paparoidamis (2007) konstaterar med hjälp av sina studier 

ett signifikant samband mellan förtroende och lojalitetsskapande i B2B-relationer.  

 

H1: Förtroende är positivt associerat med kundlojalitet.  

3.3 Servicekvalitet och lojalitet 
Tidigare forskning definierar servicekvalitet utifrån stödfunktioner som ämnar att 

underlätta för kunden och uppfylla dennes behov (Grönroos, 1984; Kackarovski & 

Ibrahim, 2017). Enligt Grönroos (1984) kan servicekvalitet delas upp i två dimensioner, 

en funktionell- och en teknisk kvalitetsdimension. Den tekniska dimensionen riktar fokus 

till vad företaget levererar till kunden. Inom banksektorn kan det till exempel handla om 

de digitala kanaler banken erbjuder kunderna till följd av digitaliseringen. Kunden 

utvärderar sedan den tekniska kvalitetsdimensionen på ett objektivt sätt, precis som ur en 

teknisk synpunkt vid köp av en produkt. Den funktionella kvalitetsdimensionen innefattar 

hur själva serviceprocessen levereras. Till skillnad mot den tekniska kvalitetsdimensionen 

utvärderas den funktionella dimensionen på ett subjektivt sätt, då egna känslor och åsikter 

spelar roll (Grönroos, 1984). Detta arbete kommer inrikta sig på både den tekniska och 

den funktionella kvalitetsdimensionen, eftersom de attribut som i tidigare forskning 

framhävts som viktigast för SMF vid lojalitetsskapande anknyts till båda 

kvalitetsdimensionerna (Vegholm, 2011; Lam & Burton, 2006). 

 

Till följd av digitaliseringen och minskad fysisk kundkontakt mer eller mindre förutsätts 

det att människor använder sig av den nya tekniken som kommit (Mattila, Kariato & 

Pento, 2006). Till följd av ökad användning av teknik har användarvänlighet fått en 

central roll hos servicekvalitet inom banksektorn (Zeithaml m.fl., 2002; Jun & Cai, 2001). 

En modell som är vanligt förekommande i förklaring av användaracceptans är 

Teknologiacceptansmodellen (TAM). Modellen utvecklades av Davis (1989) som 

identifierade att upplevd användarvänlighet är en viktig beståndsdel som är betydande i 

människors acceptans och användning av den nya tekniken. Upplevd användarvänlighet 

innebär i vilken utsträckning individen anser att användandet av ny teknik fungerar utan 

fysisk eller psykisk ansträngning (Davis, 1989). Utöver Davis lyfter Casaló m.fl. (2008) 
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fram användarvänligheten av onlinetjänster som en väsentlig faktor enligt kunden. 

Genom djupare förståelse för kunders uppfattning av tekniken ökar företagens 

möjligheter att använda tekniken på rätt sätt, vilket skulle generera stora fördelar 

konkurrensmässigt (Meuter m.fl., 2000). 

 

Utöver användarvänligheten i digitala tjänster beskrivs servicekvalitet i SMF-

bankrelationer som kort väntetid i behandling av låneansökningar (Lam & Burton, 2006). 

Då mikro, små och medelstora företag ofta har ett stort behov av belåning är det viktigt 

att behandlingstiden vid låneansökningar är kort, dessutom visade studien att 

sannolikheten för att stanna hos banken ökar om SMF-kunderna får önskemålet kring kort 

väntetid tillgodosett (Lam & Burton, 2006). Även bankens förmåga att möta SMFs behov 

är en grundpelare inom servicekvalitet (Vegholm, 2011), där SMFs behov från banken 

varierar då företag är olika och har skilda önskemål. Ett exempel är att företagen kan vilja 

se banken som ett bollplank där de kan föra en öppen dialog kring exempelvis 

investeringsbedömningar (Persson, Lundahl & Vegholm, 2013). Lam och Burton (2006) 

genomförde en studie som visade att upplevd servicekvalitet var den främsta drivkraften 

för banklojalitet enligt SMF. Författarna framhäver att möta kundernas behov i synnerhet 

är viktigt. Även Adamson m.fl. (2003) styrker vikten av att banken ska förstå och möta 

kundernas behov, då författarna menar att bankerna måste kunna anpassa sig till SMFs 

behov för att kunna bibehålla lojala kunder i dagens snabbt växande finansiella industri. 

Förmår banken växa och skapa en utmärkande servicekvalitet kan det bidra till att de blir 

mer konkurrenskraftiga (Cohen, Gan, Yong, & Choong, 2006), samtidigt som chanserna 

ökar för att kunden ska stanna hos sin bank (Lee & Cunningham, 2001). Genom god 

servicekvalitet ökar även kundens intention att berätta om sina positiva erfarenheter för 

sin omgivning (Venetis & Ghauri, 2004). 

 

H2: Servicekvalitet är positivt associerat med kundlojalitet. 

3.4 Kundnöjdhet och lojalitet 
Enligt Hansemark och Albinsson (2004) är kundnöjdhet en känslomässig reaktion på 

skillnaden mellan det kunden förväntar sig och det den faktiskt upplever vid interaktion 
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med sin bank. Om upplevelsen motsvarar eller är bättre än förväntningarna resulterar det i 

att kunden är nöjd, medan en upplevelse som är sämre än förväntningarna resulterar i att 

kunden blir missnöjd. McDonald och Rundle-Thiele (2008) förklarar att missnöje är den 

största anledningen till att kunder väljer att byta bank och Rauyruen & Miller (2007) 

förklarar att när kundnöjdheten ökar, så ökar även kundlojaliteten. De menar att 

långvariga relationer är ett resultat av kundernas nöjdhet, där högre grad av nöjdhet alltså 

leder till att kundernas intention att stanna hos banken blir större. Kundnöjdheten 

definieras av flertalet attribut, exempelvis hur pass lätta banktjänstemännen upplevs vara 

att komma i kontakt med, hur väl banktjänstemännen förstår sig på företagskundernas 

verksamhet samt i vilken utsträckning företagskunderna upplever att banken behandlar 

dem som värdefulla kunder.  

 

Madill, Feney och Haines Jr. (2002) använder banktjänstemännens tillgänglighet för att 

beskriva kundnöjdhet i SMF-bankrelationer. Eftersom företagskunderna vill undvika att 

spendera tid i kö värderar de banktjänstemän som är lätta att komma i kontakt med 

högt, och det ökar deras intention att rekommendera både banken, dess produkter och 

tjänster till folk i omgivningen. Utöver att banktjänstemännen ska vara lätta att 

komma i kontakt med beskrivs kundnöjdhet även som att banktjänstemännen ska 

förstå de små och medelstora företagens verksamhet. För att lyckas med att förstå 

företagskundens verksamhet krävs det att omsättningen av banktjänstemän är låg. 

Omsättning av banktjänstemän syftar till de fall då företagskunden tvingas byta 

banktjänsteman, vilket i många fall leder till att företagskunden känner frustration 

över att den nya banktjänstemannen behöver tid för att lära känna företaget (Madill 

m.fl., 2002). Madill m.fl. (2002) studie visade att chansen att företagskunderna valde 

att stanna hos sin bank var högre i de fall de upplevde att banktjänstemännen förstod 

sig på företagets verksamhet.  

 

Utöver i vilken utsträckning banktjänstemännen upplevs vara lätta att komma i kontakt 

med och förstå sig på företagskundens verksamhet beskriver Madill m.fl. (2002) att en 

grundpelare för kundnöjdheten även är att banken behandlar de små och medelstora 

företagen som värdefulla kunder. Upplevelsen vid företagskundens interaktion med sin 
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bank tenderar att motsvara eller överträffa kundens förväntningar i de fall hen upplever 

att hen blir behandlad som en värdefull kund. Att bli behandlad som en värdefull 

kund leder till att företagskundens intention att stanna hos sin bank samt att 

rekommendera banken till andra ökar (Madill m.fl., 2002). 

 

Kundnöjdhet i SMF-bankrelationer definieras alltså som en känslomässig reaktion på 

skillnaden mellan det kunden förväntar sig och det den faktiskt upplever. För att 

upplevelsen ska motsvara eller överträffa kundens förväntningar, med andra ord att 

kunden blir nöjd krävs att banktjänstemännen upplevs vara lätta att komma i kontakt 

med, att de förstår sig på företagskundens verksamhet samt att de behandlar de små 

och medelstora företagen som värdefulla kunder. Att kundnöjdheten i sin tur har en 

signifikant påverkan på kundlojaliteten i SMF-bankrelationer stödjs i flertalet 

empiriska studier (e.g. Lam & Burton, 2006; Lam m.fl., 2009). 

 

H3: Kundnöjdhet är positivt associerat med kundlojalitet. 
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4. Empirisk metod 
I kommande kapitel beskrivs studiens urval och tillvägagångssätt för genomförd 

datainsamling. Kapitlet kommer tydliggöra för läsaren hur litteratursökning kring 

lojalitetsskapande i SMF-bankrelationer genomfördes, studiens datainsamling, hur 

enkäten testades samt hantering av urval och bortfall. Avslutningsvis får läsaren ta del av 

en operationalisering innan studiens validitet och reliabilitet behandlas. 

4.1 Litteratursökning  
Litteraturen som använts till studien består till största del av vetenskapliga artiklar, 

journaler och böcker. Sökning efter elektronisk litteratur utfördes huvudsakligen i 

databaserna Summon (Kristianstad högskolas vetenskapliga databas) samt Google 

Scholar. Alla artiklar och journaler som använts till studien är vetenskapligt granskade 

(peer-reviewed), då strävan har varit att säkerställa den vetenskapliga kvaliteten. Utöver 

forskningsartiklar och journaler har studien stärkts med litteratur i form av böcker lånade 

på Kristianstad Högskola. Avslutningsvis kompletterades forskningslitteraturen med 

information från webbsidor, då det i somliga stycken ansågs önskvärt att ge en korrekt 

bild av nuläget och därmed styrka med aktuell information och ge praktiska exempel i 

arbetet. 

 

Sökningen av relevant litteratur genomfördes i tre steg. I studiens inledande skede 

identifierades centrala begrepp kring forskningsområdet, men även synonymer till dessa, 

för att sedan kombinera begreppen och därmed samla så mycket information som möjligt 

kring ämnet. Sökorden har främst varit banking, loyalty, customer loyalty, SME, B2B, 

digitalization. Mellan banking, loyalty, digitalisation och SME användes ”AND” för att 

säkerställa att sökresultatet visade litteratur innehållande alla tre begrepp, medan 

resterande sökord i majoriteten av fallen innehöll ”OR” mellan sig, då sökorden ansågs 

vara relevanta men inte fullt lika viktiga att finna i varje sökresultat. En sökning kunde 

därmed se ut som följande: ”Banking” AND ”SME” AND ”Loyalty” AND 

”Digitalization” OR ”Customer loyalty” OR ”B2B”. 

 

Efter att kunskapen utvecklades inom ämnesområdet och de mest framträdande faktorerna 
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för lojalitetskapande i SMF-bankrelationer identifierades, utökades sökningen med 

begreppen trust, service quality och satisfaction. Till en början adderades ”OR” mellan de 

nya sökorden, då det eftersträvades att samla information kring alla faktorer och det 

viktigaste var inte vilken av faktorerna som förekom i litteraturen, så länge litteraturen 

framhävde någon av de nämnda faktorerna. Sökningen kunde därmed ha utseendet: 

”Banking” AND ”SME” AND ”Loyalty” AND ”Digitalization” OR ”Customer loyalty” 

OR ”Trust” OR ”Service quality” OR ”Satisfaction”. När information samlats kring de 

lojalitetsskapande faktorerna, men behövde kompletteras med ytterligare fakta, 

specificerades sökningen till att endast inkludera ett av begreppen trust, service quality 

eller satisfaction. Sökningen såg då exempelvis ut: ”Banking” AND ”Loyalty” AND 

”SME” AND ”Digitalization” AND ”Service Quality”, för att garantera att sökresultaten 

innehöll alla termerna.  

 

I artiklarna och journalerna studerades först abstract för att besluta om litteraturen ansågs 

relevant för studien, ett beslut som ofta baserades på om litteraturen studerat liknande 

områden som vår forskning. Ansågs litteraturen relevant och att den skulle kunna bidra 

till vår forskning, studerades resultatet för att bekräfta att forskningen identifierat viktiga 

faktorer för lojalitetsskapande enligt SMF. Innehöll resultatet viktiga variabler för 

lojalitetsskapande lästes teoridelen för att finna betydelsefull information att stödja 

studien kring hur kundlojalitet i SMF-bankrelationer påverkas av förtroende, 

servicekvalitet och kundnöjdhet i den digitala bankvärlden. 

4.2 Datainsamling 

En kvantitativ metod med en deduktiv ansats valdes för att få möjligheten att samla in en 

stor mängd mätbar data, som ökar chansen för ett trovärdigt och generaliserbart resultat 

(Saunders m.fl., 2009). För att kunna öka chansen att få in en stor mängd data under 

uppsatsperioden valdes internetenkät som datainsamlingsmetod, där internetenkäten 

utformades för att kunna testa studiens tre hypoteser. Eftersom en deduktiv 

forskningsstrategi kräver att forskaren är objektiv i förhållande till det som studeras 

(Saunders m.fl., 2009), är internetenkäten ett bra val då den ger möjlighet till en låg grad 

av personlig kontakt mellan forskare och respondenter. En låg grad av personlig kontakt 

mellan forskare och respondenter minskar även risken för att respondenternas svar ska 
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påverkas av forskaren (Denscombe, 2016). I studiens fall gick internetenkäten först ut till 

respondenterna via en kontakt hos Småföretagarnas Riksförbund, som publicerade 

enkäten i förbundets nyhetsbrev (Småföretagarnas Riksförbund, 2018a). Till följd av låg 

svarsfrekvens kompletterades det med enskilda mail till 5000 svenska SMF, hämtad från 

The Business Finder (se kapitel 4.4). Genom att använda nyhetsbrevet och 

mailadresslistan som väg till respondenterna minimerades risken för att respondenterna 

skulle påverkas av personlig kontakt. En nackdel med internetenkäten är dock att den inte 

ger möjlighet att förklara mer ingående vid eventuella misstolkningar från 

respondenterna. För att minimera risken för detta problem genomfördes en pilotstudie 

med förhoppningen om att uppmärksamma svårtolkade frågor och begrepp (se kapitel 

4.3). 

 

För att öka graden av objektivitet ytterligare har frågorna i internetenkäten utformats så 

att respondenternas svar ska påverkas i så låg grad som möjligt. Internetenkäten består 

därför av neutralt formulerade frågor, som minskar risken för att respondenterna påverkas 

till att svara mer positivt eller negativt än vad de egentligen står för. Exempelvis 

efterfrågar enkäten hur respondenten upplever huvudbankens kompetensnivå, vilket 

ansågs vara mer neutralt än att fråga om respondenten upplever att huvudbankens 

kompetensnivå är hög. Svarsalternativen mättes på en sjugradig likertskala, även detta för 

att ge möjlighet till hög objektivitet, då respondenterna tillåts välja mittenalternativet 

(Bilaga 1).  

 

Internetenkäten utformades i Google Forms som är ett enkätverktyg som gav möjligheten 

att skapa en användarvänlig internetenkät. Enkäten delades in i sex olika avsnitt där det 

första och andra avsnittet innehöll frågor kring studiens kontrollvariabler samt frågor som 

hanterade urvalet. Resterande avsnitt innehöll frågor relaterade till de olika variablerna 

som studien undersökte (Bilaga 1). De olika avsnitten begränsade mängden text per sida 

och underlättade för respondenterna att besvara enkäten då den blev mer strukturerad. 

Google Forms gav även möjlighet till att lägga in korta beskrivningar i samband med 

frågorna i enkäterna. Denna möjlighet användes vid de frågor som innehöll begrepp vars 

innebörd riskerade att kunna tolkas på olika sätt av olika respondenter. Exempelvis lades 
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en beskrivning av begreppet Användarvänlighet till, som lyder: ”Användarvänlighet avser 

hur lätt eller svårt du upplever användandet av de digitala tjänsterna” (Bilaga 1). 

4.3 Pilotstudie 
Innan internetenkäten utlämnades för respondenterna att ta del av genomfördes en 

pilotstudie. Eftersom enkätfrågorna endast var inspirerade av redan etablerade mått, och 

inte kopierade rakt av, ansågs en pilotstudie vara fördelaktigt. Genom gensvar från 

respondenterna fanns möjligheten att ta itu med eventuella problem som kunde uppstå, 

närmare bestämt hantera möjliga missförstånd eller brister i frågeställningarna. 

Pilotstudien gav möjligheten att förändra formuleringen av frågor och påståenden, och 

därmed potentiellt främja enkätens reliabilitet. Pilotstudien genomfördes på fem företag, 

och med hjälp av deras kommentarer identifierades två begrepp som riskerade att tolkas 

olika av respondenterna. Begreppen var användarvänlighet och tillgänglighet, vilka båda 

är begrepp som kan tydas olika beroende på individ. Respondenternas kommentarer 

resulterade därför i att beskrivningar av de båda begreppen adderades under respektive 

fråga där begreppet användes, för att säkerställa att respondenterna tolkade frågorna 

enhetligt. Beskrivningarna som formulerades var ”Användarvänlighet avser hur lätt eller 

svårt du upplever användandet av de digitala tjänsterna” samt ”Tillgänglighet innefattar 

hur lätt eller svårt det upplevs vara att komma i kontakt med banktjänstemännen” (Bilaga 

1). Respondenternas kommentarer resulterade även i att en enkätfråga kring företagens 

uppskattade balansomslutning uteslöts, på grund av att testpersonerna hade svårt för att 

besvara frågan. Testpersonerna tyckte balansomslutningen var svår att uppskatta utan att 

kontrollera siffror alternativt fråga företagets revisor. Bedömningen gjordes att det räckte 

med antal anställda och uppskattad omsättning för att säkerställa att endast mikro, små 

och medelstora företags enkätsvar behandlades i studien. Responsen från pilotstudien 

ansågs vara tillräcklig utan att ytterligare behöva testa enkäten, en beskrivning av 

begreppet under frågan bedömdes säkerställa de brister som tidigare påvisats. Det 

säkerställdes genom att fråga människor i vår omgivning som bekräftade att 

beskrivningen täckte upp eventuella misstolkningar. 

4.4 Urvalsram och bortfall 
Det finns två möjliga metoder vid urval, nämligen icke-sannolikhetsurval och 
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sannolikhetsurval. Icke-sannolikhetsurval innebär att individerna som agerar respondenter 

inte har lika stor sannolikhet att bli utvalda, det fattas ett beslut kring vilka som ska ingå i 

urvalet och därmed hindras generalisering. Om respondenterna däremot väljs 

slumpmässigt från undersökningspopulationen genomförs ett sannolikhetsurval, alla 

individer har då lika stor sannolikhet att bli utvalda. En fördel med att använda ett 

sannolikhetsurval är att det representerar ett tillförlitligt urval för populationen 

(Denscombe, 2016). Eftersom SMF utgör 99,9 % av alla företag i Sverige (Tillväxtverket, 

2018) är det svårt att genomföra ett sannolikhetsurval. Men Denscombe (2016) framhäver 

att storskaliga surveyundersökningar leder till sannolikhetsurval, givet att urvalet är 

kartlagt och representativt för populationen som efterfrågas.  

 

Studiens internetenkät nådde ut till potentiella respondenter genom Småföretagarnas 

Riksförbunds nyhetsbrev som individerna prenumererar på (Småföretagarnas 

Riksförbund, 2018a), där nyhetsbrevet sträcker sig till en stor del av Sveriges SMF då det 

är över 32000 prenumeranter (Småföretagarnas Riksförbund, 2018b). Alla 

prenumererande individer gavs därmed lika stor sannolikhet att bli utvalda och fick 

samma möjlighet att besvara enkäten. Till följd av nyhetsbrevets räckvidd och de möjliga 

respondenternas lika förutsättningar inför enkätsvarandet, föreligger sannolikhetsurval. 

En nackdel med att nå ut via nyhetsbrev är att brevet lätt kan fastna i olika filter och 

misslyckas att komma fram till de potentiella respondenterna, vilket kan minska 

svarsfrekvensen (Denscombe, 2016). En låg svarsfrekvens uppstod i studien, då endast 6 

svar inkom, vilket ledde till beslutet att komplettera med enskilda mail till svenska SMF. 

De potentiella respondenter som kontaktades togs alla från en komplett lista hämtad från 

The Business Finder bestående av fler än 5000 mailadresser till svenska SMF, och alla 

kontaktades (Proff The Business Finder, 2018). Även här ansågs urvalet vara stort, 

representativt och lika stor sannolikhet förekommer, vilket resulterar i att 

sannolikhetsurvalet kvarstår. För att säkerställa att enkäten inte besvarades av en person 

som redan besvarat enkäten, tydliggjordes det i mailet att personer som prenumererar på 

nyhetsbrevet från Småföretagarnas Riksförbund och redan besvarat enkäten kunde bortse 

från den hjälp som efterfrågades och avstå från att svara på enkäten.  
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Urvalet riktar sig till svenska SMF och enkäten behandlar frågor kring respondenternas 

huvudbank. Anledningen till att huvudbank valdes var dels på grund av att de företag som 

använder sig av mer än en bank, skulle välja ut den bank de anser som sin huvudbank och 

därmed endast ha en bank i åtanke vid besvarandet av enkätens frågor. Utöver att 

underlätta för respondenterna har inriktningen på huvudbank även valts utifrån uppsatsens 

ämne, då studier visat att kunderna har störst intresse och helst håller besparingar, 

banklån och andra tjänster i sin huvudbank (Chocholáková, Gabčová, Belás och Sipko, 

2015), samt att den bank som kunden associerar som sin huvudbank är den bank som 

kunden är mest lojal till (Methlie och Nysveen, 1999). För att säkerställa att rätt personer 

besvarade enkäten fanns frågor för att hantera urvalet, däribland antalet anställda hos 

företaget, uppskattad nettoomsättning år 2017 samt vilka banktjänster som används online 

(Bilaga 1). Genom frågorna kunde det säkerställas att respondenterna hade den profil som 

önskades, de vill säga tillhör SMF och använder tjänster online. Anledningen till att 

användandet av tjänster online kontrollerades var eftersom studien undersöker hur 

kundlojaliteten i SMF-bankrelationer påverkas i den digitala bankvärlden, och därmed 

krävs det att respondenterna använder någon form av digitala tjänster för att ge ett 

tillförlitligt resultat. Klassificeringen för SMF utgick från Europeiska Unionens definition 

av företagens storlek, där små företag har färre än 50 personer anställda och omsätter eller 

har en balansomslutning som inte överstiger 10 miljoner euro, medan företag som anses 

vara medelstora har färre än 250 anställda personer, en omsättning på maximalt 50 

miljoner euro eller balansomslutning som inte överstiger 43 miljoner euro per år 

(Länsstyrelsen, 2015). Frågan om företagets uppskattade nettoomsättning 2017 

besvarades i SEK och valutaomvandlingen genomfördes sedan av studiens författare, med 

förhoppning att underlätta besvarandet för respondenterna. Valutakursen som användes 

var den aktuella för dagen 12-05-2018, närmare bestämt motsvarade 1 euro 10,28 svenska 

kronor (Finansportalen, 2018). 

 

Respondenter som inte hamnade inom ramen för SMF eller använde någon digital tjänst 

ansågs som bortfall, tillsammans med de som inte besvarat frågor rörande studiens 

beroende variabel eller lämnat för många frågor obesvarade i enkäten. Sammanlagt blev 

antalet bortfall 19 stycken, varav 8 var från företag som var för stora för att delta i 
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studien, 3 bortfall berodde på att respondenterna inte använde några onlinetjänster och 

resterande 8 föll bort på grund av att respondenterna angett ofullständiga svar. 

4.5 Operationalisering 
Körner och Wahlgren (2015) menar att i många undersökningar används begrepp vars 

innebörd är abstrakt och kan ha olika betydelse för olika människor. För att hantera 

abstrakta och omätbara begrepp är det vanligt att använda sig av operationalisering, vilket 

innebär att en översättning av de abstrakta och omätbara begreppen till konkreta och 

mätbara. För att kunna mäta de teoretiska faktorer som presenterats i uppsatsens 

teorikapitel har faktorerna omvandlats till konkreta frågor i studiens internetenkät (Bilaga 

1). Med hjälp av de mätvärden frågorna utgör kan det som anses vara centralt för 

respektive faktor fångas (Körner & Wahlgren, 2015). Utöver frågor för att mäta de 

teoretiska faktorer som presenterats i uppsatsen, har även bakgrundsinformation och 

kontrollvariabler använts för att hantera urvalet av respondenter.  

4.5.1 Kontrollvariabler 

Studiens kontrollvariabler är “ålder”, ”funktion i företaget” och “antal banker”. Ålder 

avser i studien åldern på personen som besvarade enkäten. Kontrollvariabeln ålder 

inkluderades för att undersöka om den har inverkan på skapandet av kundlojalitet i SMF-

bankrelationer, då det i tidigare studier framkommit att äldre bankkunder är mer lojala än 

yngre (Henrique & de Matos, 2015). Kontrollvariabeln ”funktion i företaget” användes 

dels för att undersöka om lojaliteten skiljde sig mellan de respondenter som var ägare och 

de som inte var ägare, men även för att förhoppningsvis fånga upp respondenternas 

tankesätt att svara utifrån företagets perspektiv. Att undersöka om antal banker har 

inverkan på kundlojaliteten anses relevant med tanke på ett tidigare påstående som 

framförts i uppsatsen om att allt fler SMF under det senaste året valt att vara “otrogna” 

mot sin bank. Undersökningen som framställde SMFs ökade ”otrohet” mot sin bank 

gjordes av Svenskt Kvalitetsindex (2017) och det framkom även i samma undersökning 

att de kunder som använder flera banker är mindre nöjda med sin huvudbank än de som är 

helkunder (Svenskt Kvalitetsindex, 2017). Därmed anses det intressant att undersöka om 

påståendena stämmer och om det medför någon inverkan på SMFs inställning till 

kundlojaliteten. 
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4.5.2 Beroende variabel 

Körner och Wahlgren (2015) beskriver att en beroende variabel påverkas av oberoende 

variabler. I detta fall påverkas kundlojaliteten, som är studiens beroende variabel, av de 

oberoende variablerna förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet. Författarna beskriver 

vidare att orsakssambandet dock inte går åt andra hållet, en förändring i kundlojaliteten 

påverkar alltså inte de oberoende variablerna förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet.  

 

Graden av kundlojalitet, som i studien definieras som företagskundernas intention att 

stanna hos sin huvudbank samt deras intention att rekommendera banken och dess 

produkter eller tjänster till andra, mäts via tre konkreta frågor. Samtliga tre frågor är 

inspirerade av Wah Yap m.fl, (2012) vars samtliga frågor överstiger Cronbach’s Alpha på 

0,8. Anledningen till att utgå från frågor som redan är befintliga i andra studier har många 

fördelar, exempelvis kan studiens resultat jämföras med resultat från tidigare studier samt 

att om frågorna använts tidigare finns det i många fall indikationer på hur de fungerat, 

vilket kan öka reliabiliteten (Persson, 2016). Den första frågan studerade hur troligt det är 

att företagskunden kommer stanna hos sin huvudbank. Den andra och tredje frågan 

undersökte hur troligt det är att företagskunden kommer rekommendera sin huvudbank 

till folk i sin omgivning respektive hur troligt det är att företagskunden kommer 

rekommendera någon av bankens produkter eller tjänster till folk i sin omgivning.  

4.5.3 Oberoende variabler 

En oberoende variabel antas påverka en annan variabel, i detta fall påverka 

kundlojaliteten. Studien inkluderar tre oberoende variabler, förtroende, servicekvalitet 

och kundnöjdhet, för att undersöka deras inverkan på den beroende variabeln 

kundlojalitet. Vid val av de oberoende variablerna togs hänsyn till den teoretiska 

anknytningen, då det ansågs betydelsefullt att tidigare forskning studerat sambandet och 

ger skäl för valet av variablerna. 

 

4.5.3.1 Förtroende 

Förtroende definieras i denna studie som benägenhet att förlita sig på motparten på grund 

av tron om att motparten kommer agera i den förlitande partens bästa intresse. Studien 
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beskriver även förtroende som att kunden känner sig övertygad om att banken är genuint 

intresserad av kundens välfärd, att banken behandlar kunden rättvist och är ärlig mot den, 

samt att de har rätt kompetens för att kunna utföra de finansiella åtgärder som krävs. 

Inspiration till mätinstrumenten för förtroende hämtades från (Kabadayi, 2016) som 

genomfört en liknande studie där frågorna påvisade hög reliabilitet, med Cronbach’s 

Alpha-värde över 0,8 på samtliga frågor. Tillsammans täcker frågorna denna studies 

definition av förtroende.  

 

Den första frågan studerade i vilken utsträckning företagskunden anser att banken agerar i 

hens bästa intresse. Denna fråga är i enlighet med Rousseau m.fl. (1998) påstående om att 

förtroende handlar om att kunden förlitar sig på banken i tron om att banken ska agera i 

kundens bästa intresse. Den andra frågan undersökte i vilken utsträckning företagskunden 

anser att banken är intresserad av företagets välfärd. Den tredje och fjärde frågan 

studerade till vilken grad företagskunden anser att banken behandlar företaget på ett ärligt 

sätt respektive till vilken grad företagskunden anser att banken behandlar sina kunder 

rättvist. Den femte och sista frågan som mäter förtroende undersökte i vilken utsträckning 

företagskunden anser att huvudbanken har rätt kompetens vid tillhandahållande av 

banktjänster till företaget. Samtliga fem frågor är alltså i enlighet med Kabadayi (2016) 

beskrivning av förtroende.  

 

4.5.3.2 Servicekvalitet 

Servicekvalitet definieras utifrån stödfunktioner som ämnar underlätta för kunden och 

uppfylla dennes behov (Grönroos, 1984). Enkätfrågorna som användes för att mäta 

servicekvalitet undersöker de stödfunktioner som studien framhävt, där inspiration tagits 

från tidigare studiers enkätfrågor. Frågorna kring upplevelsen av handläggningstiden hos 

företagets huvudbank vid hantering av onlineärenden, samt upplevd användarvänlighet, 

utgår från Nortén, Lindberg Hansen och Gustafssons (2017) studie, som utvecklade 

enkätfrågorna genom inspiration från forskning genomförd av Jun och Cai (2001). Jun & 

Cai (2001) är en av de studier som legat till grund för vår forskning i servicekvalitetens 

påverkan på kundlojalitet i SMF-bankrelationer, men anledningen till att frågorna 

inspirerades från Nortén m.fl. (2017) var för att frågorna redan översatts till svenska av 

författarna.  Författarnas översättning hade visats fungera samtidigt som resultatet visade 
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ett Cronbach’s Alpha värde som översteg 0,7, vilket tyder på intern konsistens hos testet 

(Statistisk ordbok, 2018). Enkätens första fråga behandlade hur respondenten upplever 

handläggningstiden hos huvudbanken vid hantering av onlineärenden, då kort väntetid i 

behandling av låneansökningar har framhävts vara ett viktigt attribut av servicekvalitet 

enligt SMF (Lam & Burton, 2006). Den andra frågan berör attributet användarvänlighet, 

eftersom frågan undersökte till vilken grad respondenten upplever användarvänligheten 

gällande de banktjänster som företaget använder online hos huvudbanken.  

 

Den tredje och sista frågan som behandlar servicekvalitet mäter respondentens upplevelse 

av behovsuppfyllande gällande onlineärenden hos huvudbanken. Inspiration till 

enkätfrågan kommer från Kackarovski och Ibrahims (2017) studie kring hur kundlojalitet 

skapas inom online banking. Anledningen till att vår tredje fråga valdes från en annan 

källa är dels för att Nortén, Lindberg Hansen och Gustafsson (2017) inte hade en fråga 

som täckte det sista attributet, men även för att Kackarovski & Ibrahims (2017) fråga var 

neutralt formulerad och därmed inte påverkar respondentens svar, vilket värdesätts i 

studien. Attributet behov framställs som så viktigt i tidigare forskning så  

att hämta en fråga från en annan artikel blev motiverat, vilket resulterade i formuleringen: 

Hur upplever du huvudbankens uppfyllande av företagets behov i onlineärenden? 

 

4.5.3.3 Kundnöjdhet 

Kundnöjdhet är en känslomässig reaktion på skillnaden mellan vad kunden förväntar sig 

och det kunden faktiskt upplever, vid interaktion med banken. Enkäten innehåller fyra 

frågor som mäter kundnöjdhet, med inspiration från en tidigare studie genomförd av 

Madill m.fl. (2002). Madill m.fl. (2002) studie, likt denna studie, undersökte 

framträdande attribut för kundnöjdhet i SMF-bankrelationer och hur kundnöjdheten 

påverkar företagskundernas intention att stanna hos sin bank. 

 

Den första frågan är avsedd att mäta i vilken utsträckning respondenten är nöjd med 

företagets huvudbank, i enlighet med Hansemark och Albinsson (2004) påstående om att 

en kund blir nöjd i de fall då banken lyckas möta eller överträffa företagskundens 

förväntningar. Fråga två berör hur företagskunden uppfattar banktjänstemännens 
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tillgänglighet, där tillgänglighet beskrivs som hur lätt eller svårt det upplevs vara att 

komma i kontakt med banktjänstemännen. Studien framhäver att utmärkande attribut för 

kundnöjdhet även är att banken upplevs ha förståelse för företagskundens verksamhet 

samt att företagskunden upplever att hen blir behandlad som en värdefull kund för banken 

(Madill, m.fl., 2002). Den tredje och fjärde frågan för mätning av kundnöjdhet studerade 

därmed hur lätt respondenten anser det vara att komma i kontakt med banktjänstemännen 

samt i vilken utsträckning företagskunden upplever att hen bli behandlad som en värdefull 

kund. 

4.6 Validitet och reliabilitet 
Begreppen validitet och reliabilitet används för att beskriva hur bra datainsamlingen har 

fungerat. Reliabilitet innebär att datan är framtagen på ett tillförlitligt sätt, vilket betyder 

att en studie med hög reliabilitet medför att studien ska vara pålitlig. Reliabilitet innebär 

även att samma resultat kommer påvisas vid en eventuell upprepning av undersökningen 

och för att uppnå reliabilitet i en studie krävs det att undersökningens resultat inte 

påverkats av olika tillfälligheter (Alvehus, 2013). Reliabiliteten uppnåddes i denna studie 

genom att utgå från etablerade mått i tidigare studier (se kapitel 4.5) samt genom att ställa 

neutrala frågor i internetenkäten, för att säkerställa att resultatet inte skulle påverkas av 

positivt eller negativt laddade frågor (Denscombe, 2016). Strävan efter neutrala frågor är 

även anledningen till att enkätfrågorna inspirerades av frågor i tidigare artiklar, istället 

för att kopiera frågorna rakt av. Enkätfrågorna i studien har alltså skrivits om för att bli 

mer neutrala, men även mer företagsspecifika för att påminna respondenterna om att 

enkäten syftar till dem som företagskunder, med förhoppning om att undvika 

missförstånd som kan minska studiens pålitlighet. Ett exempel på en omskrivning till en 

mer neutral och företagsspecifik fråga är fråga tre som avser att mäta förtroende. Frågan i 

originalartikeln är formulerad som ”Jag skulle beskriva min bank som ärlig” (Kabadayi, 

2016) medan frågan i denna studies enkät är formulerad som ”Hur upplever du 

huvudbankens ärlighet vid interaktion med företaget online?”. Studiens reliabilitet ökade 

även genom att enkäten var standardiserad, det vill säga att det utformats en enda enkät 

med samma frågor, i samma ordning, som samtliga respondenter besvarat.  
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Validitet innebär att forskaren säkerställer att resultatet i undersökningen faktiskt mäter 

det som avser att mätas (Alvehus, 2013). Resultatet av den insamlade datan måste alltså 

säga något om det som undersökningen avser att säga något om. För att säkerställa 

studiens validitet har enkätfrågorna, som tidigare nämnt i kapitel 4.4, inspirerats av olika 

tidigare genomförda studier, där frågorna visat sig mäta det som avsetts att mäta samt att 

de använts i flertalet studier som avsett att mäta samma variabel. Samtliga frågor som 

avser att mäta lojalitet, förtroende och kundnöjdhet är inspirerade av varsin artikel (Wah 

Yap m.fl., 2012; Kabadayi, 2016; Madill m.fl., 2002) medan frågorna som avser att mäta 

servicekvalitet är inspirerade av två olika artiklar (Jun & Cai, 2001; Kackarovski & 

Ibrahim, 2017). Anledningen till att frågorna för servicekvalitet inspirerats av två olika 

artiklar är att de studerade artiklarna ensamt inte redovisade tre frågor som avsåg att mäta 

samma sak, som baserades på studiens definition av servicekvalitet. Studiens validitet 

styrktes ytterligare genom pilotstudien som utfördes för att undvika eventuella 

missförstånd med enkätens frågor. Testpersonerna fick under besvarandet förklara hur de 

uppfattade frågorna, för att säkerställa att frågorna mätte det de avsåg att mäta. 

Exempelvis förklarade testpersonerna hur de tolkade begrepp som rättvisa, ärlighet och 

användarvänlighet. Genom pilotstudien uppmärksammades två begrepp som kunde 

uppfattas olika av olika respondenter. De två begreppen som kunde tolkas olika var 

användarvänlighet och tillgänglighet, och för att minska risken för missförstånd 

adderades beskrivningar av de båda begreppen i samband med respektive fråga (Bilaga 

1). 
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5. Empirisk Analys 
För att kunna beskriva hur kundlojalitet i SMF-bankrelationer påverkas av förtroende, 

servicekvalitet och kundnöjdhet i den digitala bankvärlden, kommer insamlad empiri 

presenteras och analyseras i följande kapitel. Inledningsvis presenteras den beskrivande 

statistiken, innan intern konsistent testas för att se om det är möjligt att slå samman de 

variabler som studien avser att mäta. Därefter framställs ett normalfördelningstest som 

ligger till grund för det korrelationstest som sedan presenteras och diskuteras. 

Avslutningsvis får läsaren ta del av en regressionsanalys samt vilka konsekvenser det 

medför på hypoteserna.  

5.1 Beskrivande statistik och intern konsistens 
Enkäten besvarades av totalt 228 företag, varav 209 svar var användbara för studiens 

analys. Bland de sammanlagt 19 bortfallen var 8 svar från företag som hade för hög 

omsättning för att klassas som SMF, 3 av bortfallen berodde på att respondenterna inte 

använde några tjänster online och resterande 8 föll bort på grund av att respondenterna 

angett ofullständiga svar. Internetenkätens yngsta respondent är 27 år medan den äldsta är 

80 år, vilket därmed ger en bredd på 53 år. Medelåldern på enkätens respondenter 

beräknades till 54 år med en standardavvikelse på 10,6 år (Bilaga 2, tabell 5.1). Antalet 

banker som företagen är kunder i sträcker sig från en bank upp till fyra banker. 

Majoriteten av företagen (73,7 %) är kunder i en bank, vilket innebär att endast 26,3 % av 

företagen använder två eller fler banker (Bilaga 2, tabell 5.2).  Gällande vem i företaget 

som besvarade enkäten visade det sig att 40 % av enkätsvaren besvarades av företagets 

ägare och 60 % av respondenterna hade andra funktioner i företagen (Bilaga 2, tabell 5.1). 

 

Studiens internetenkät konstruerades som tidigare nämnt med svarsalternativ som sträcker 

sig över en 7-gradig skala (se kapitel 4.6). Samtliga variabler uppvisar ett medelvärde 

över 4,5, vilket innebär att respondenterna överlag har valt något av svarsalternativen på 

den högra halvan av den 7-gradiga skalan. Att medelvärdet för samtliga variabler 

överstiger 4,5, med svarsalternativ som sträcker sig från 1 till 7, indikerar att 

respondenterna generellt sett har en positiv inställning till faktorerna som mäts i enkäten 

(Bilaga 2, tabell 5.1). 
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För att undersöka så att enkätfrågorna ”hänger ihop” och mäter samma bakomliggande 

koncept, testades den interna konsistensen genom Cronbach’s Alpha. Helst bör 

Cronbach’s Alpha ha ett värde över 0,7 då det indikerar att intern konsistens mellan 

frågorna förekommer (Pallant, 2016). Gällande studiens beroende variabel kundlojalitet 

framkom ett Cronbach’s Alpha-värde på 0,932, vilket överstiger det rekommenderade 

värdet med marginal och svaret tyder på ett bra resultat med en hög intern konsistens 

(Statistisk ordbok, 2018). Vidare testades studiens oberoende variabler förtroende, 

servicekvalitet och kundnöjdhet, där alla översteg det rekommenderade Cronbach’s 

Alpha-värdet 0,7 (Bilaga 2, tabell 5.3). Värdena tyder på att det förekommer en hög intern 

konsistens och att det går bra att slå samman enkätfrågorna för att mäta det 

bakomliggande konceptet. Dock kan de höga Alpha-värdena indikera på för hög 

korrelation, vilket bidrar till att det misstänks kunna förekomma multikollinjäritet i 

studiens data (se kapitel 5.3).  

5.2 Normalfördelningstest 
Innan ett beslut kan fattas kring hur materialets korrelation ska beräknas behöver studiens 

residual genomgå ett normalfördelningstest. Anledningen till att det behövs information 

kring om residualen är normalfördelad eller inte är att korrelationen beräknas olika 

beroende på normalfördelningstestets resultat. I de fall då variabler inte är 

normalfördelade måste Spearman’s Rank Order Correlation användas vid beräkning av 

korrelation, medan Pearson’s Productmoment correlation coefficient används vid 

beräkning av korrelation för variabler som är normalfördelade (Pallant, 2016). Studiens 

residual testades för normalfördelning genom Kolmogorov-Smirnov-testet. I ett 

Kolmogorov-Smirnov-test innebär nollhypotesen att materialet är normalfördelat och 

således medför ett p-värde som överstiger signifikansnivån på 5 % att nollhypotesen 

accepteras, med andra ord att materialet är normalfördelat. Anledningen till att studiens 

residual testades för normalfördelning och inte varje enskild variabel är att det i ett senare 

skede genomfördes en regressionsanalys för att analysera studiens material. Vid en 

regressionsanalys används antingen parametriska eller icke-parametriska tester och valet 

mellan de olika sorternas tester beror på om residualerna är normalfördelade eller inte 

(Kackarovski & Ibrahim, 2017). Kolmogorov-Smirnov-testet som genomfördes med den 

beroende- och de oberoende variablerna visade att studiens material är normalfördelat 



	
  

40 

 

(Bilaga 2, tabell 5.4). Med normalfördelningstestets resultat som grund används därmed 

Pearson’s Productmoment correlation coefficient för att beräkna korrelation och 

parametriska test i regressionsanalysen. 

5.3 Korrelationstest 
En korrelationsanalys används för att beskriva styrkan och riktningen för det linjära 

förhållandet mellan två variabler, där värdet på Pearsons korrelationskoefficient, som 

användes i denna studie, endast kan anta ett värde mellan -1 och +1. Minus- eller 

plustecknet indikerar om det finns en negativ eller positiv korrelation, medan siffran 

antyder på styrkan i förhållandet. En perfekt korrelation av antingen -1 eller +1 indikerar 

att värdet på en variabel kan bestämmas exakt genom att känna till värdet på den andra 

variabeln, där en perfekt positiv korrelation har perfekt interaktion mellan variablerna och 

en perfekt negativ korrelation tyder på motsatsen, då är interaktionen mellan variablerna 

helt motsatt. En korrelation av 0 indikerar inget förhållande mellan de två variablerna, det 

finns inget linjärt samband (Pallant, 2016). Pallant (2016) framhäver att intervallet för 

korrelationskoefficienten även kan delas in i mindre intervall, där 0,10-0,29 tyder på ett 

svagt samband, 0,30-0,49 visar ett samband som är medelstarkt och intervallet 0,5-1 

innebär att sambandet är starkt. 

 

Förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet har positivt linjära samband med 

kundlojalitet, vilket kan ses i bilaga 3; figur 1, figur 2 och figur 3. Både förtroende och 

kundnöjdhet uppvisar en korrelationskoefficient över 0,8 och därmed anses sambandet 

vara starkt. Korrelationen mellan servicekvalitet och kundlojalitet är något lägre, 0,667, 

men anses trots det även ha ett starkt positivt samband (Tabell 5.5). Att alla oberoende 

variabler visar starka samband med den beroende variabeln ger indikation på två 

företeelser, dels är det en fördel för studien då det tyder på att förtroende, servicekvalitet 

och kundnöjdhet har positiva samband med kundlojalitet. Matrisen för alla 

korrelationskoefficienter har en signifikansnivå som är tvåstjärnig, vilket innebär att 

resultatet är signifikant på 1-procentsnivån. Med andra ord är det 99 % säkerhet att det 

finns korrelation mellan variablerna (SPSS-Akuten, 2010).  

 



	
  

41 

 

Vid undersökning av korrelationen mellan de oberoende variablerna tyder resultaten även 

här på starka positiva samband, då alla ligger inom intervallet 0,5-1. Resultatet innebär att 

de oberoende variablerna samvarierar, exempelvis skulle kundnöjdheten öka om 

respondenten får ett positivt intryck av huvudbankens servicekvalitet och vice versa. 

Detta gäller för alla oberoende variabler, alla variabler uppvisar positiva samband till 

varandra och höga värden i den ena variabeln hänger samman med höga värden hos den 

andra variabeln. Det bör dock tas i beaktning att en allt för hög korrelationskoefficient 

mellan två oberoende variabler kan påvisa att det finns risk för multikollinjäritet, och då 

är det framförallt korrelationen mellan förtroende och kundnöjdhet som tas i beaktning i 

studien eftersom korrelationskoefficienten är 0,832. Även korrelationen mellan förtroende 

och servicekvalitet på 0,771 anses hög, vilket väcker misstankar om att förtroende är den 

variabel som kan bidra med problematik i kommande tester. I bilaga 2, tabell 5.6 går det 

utläsa korrelationen mellan de olika frågorna som mäter den beroende variabeln och 

samtliga oberoende variabler. Tabellen visar att det framförallt är hög korrelation mellan 

frågor som mäter förtroende och frågor som mäter kundnöjdhet (Bilaga 2, tabell 5.6) 

Övriga anmärkningar är att korrelationerna mellan de oberoende variablerna även här är 

signifikanta på 1-procentsnivån och därmed kan pålitligheten i korrelationsmatrisen 

styrkas (Tabell 5.5). 

 

I matrisen går det även att utläsa hur studiens kontrollvariabler korrelerar med den 

beroende och de oberoende variablerna. Överlag tyder korrelationskoefficienterna på 

svaga samband, då alla värden befinner sig inom intervallet -0,29 till +0,29. Det som är 

intressant att framhäva är det faktum att de respondenter som har fler banker har lägre 

kundlojalitet och förtroende för sin huvudbank samt är mindre nöjda med banken och 

servicekvalitet. Dock bör det påpekas att det är väldigt svaga koefficienter, då ingen är 

starkare än 0,10 som enligt litteraturen är gränsen för ett svagt samband (Pallant, 2016). 

Även ålder har en negativ korrelation med kundlojalitet, förtroende och kundnöjdhet, 

vilket tyder på ju äldre respondenten är, desto mer illojal är personen i fråga inom dessa 

områden. 
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Tabell 5.5: Pearson’s Productmoment correlation coefficient 

 

5.4 Regressionsanalys 
För att undersöka om de oberoende variablerna förtroende, servicekvalitet och 

kundnöjdhet påverkar den beroende variabeln kundlojalitet genomfördes en multipel 

regressionsanalys. Ur regressionsanalysen går det bland annat utläsa om de oberoende 

variablerna påverkar den beroende, samt hur väl variationen i kundlojalitet förklaras av 

variationen i de oberoende variablerna, det vill säga modellens förklaringsgrad. Ur 

resultatet går det även utläsa vilka variabler som är signifikanta, alltså vilka som har en 

påverkan på den beroende variabeln kundlojalitet, genom att studera variablernas p-

värden. De variabler som har p-värden som understiger 5 % är signifikanta, medan de 

som överstiger 5 % inte är signifikanta (Pallant, 2016).  

 

Analysen av empirin genomfördes i fyra steg, varav det första steget innehöll en 

regressionsanalys bestående av studiens samtliga variabler (Tabell 5.7). 

Regressionsanalysen visar att modellen har en korrigerad förklaringsgrad på 0,766, vilket 

innebär att 76,6 % av variationen i kundlojalitet förklaras av modellen. Variablerna 

förtroende och kundnöjdhet visar sig vara signifikanta (B=0,326*** respektive 

B=0,602***), medan servicekvalitet inte är signifikant (B=0,087). Efter 

regressionsanalysens resultat uppstod dock misstankar om att något för höga VIF-värden, 

som hamnade mellan 2,6 och 4,6, kunde vara anledningen till att servicekvalitet inte 

Ålder Antal Funktion Kundlojal. Förtroende Servicekval. Kundnöjdhet

Banker Uppdelad
Ålder
Antal banker           0,177*
Funktion upp. 0,098 -0,042
Kundlojalitet       (-)0,144* -0,048 0,095
Förtroende -0,098 -0,083 0,022           0,808**
Servicekvalitet 0,012 -0,067           0,158*          0,677**          0,771**
Kundnöjdhet -0,105 -0,077 0,042           0,855**          0,832**           0,667**
*** Resultatet är signifikant på 0,1-procentsnivån
** Resultatet är signifikant på 1-procentsnivån
* Resultatet är signifikant på 5-procentsnivån
† Resultatet är signifikant på 10-procentsnivån
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visades vara signifikant för modellen. Enligt Pallant (2016) kan för höga VIF-värden 

medföra en risk för multikollinjäritet, vilket innebär att det är hög korrelation mellan två 

eller flera oberoende variabler. Eventuella problem som kan uppstå vid multikollinjäritet 

är bland annat att de oberoende variablerna kan uppvisa negativa värden när de egentligen 

är positiva, och att enskilda variabler inte blir signifikanta även i de fall de egentligen är 

det. VIF-värdena för de oberoende variablerna i studien som ligger mellan 2,6 och 4,6, 

ska enligt Pallant (2016) inte innebära risk för multikollinjäritet då den risken uppstår 

först vid VIF-värden som överstiger 10,0.  Djurfeldt, Larsson och Stjärnhagen (2018) 

påstår dock att gränsen för höga VIF-värden istället går vid 2,5 och eftersom det fanns 

misstankar om att servicekvalitet felaktigt uppvisade icke signifikans motiverade detta till 

vidare tester av modellen.  

 

Tabell 5.7: Regressionsanalys med samtliga variabler 

 

 

På grund av misstankarna kring att servicekvalitet felaktigt visades vara icke signifikant 

bestod resterande tre steg av olika analyser för att upptäcka vilken variabel det var som 

skapade problem för modellen. Analyserna visade att servicekvalitet har en påverkan på 

kundlojalitet när den placeras som ensam oberoende variabel till kundlojalitet (Bilaga 2, 

  Felmarginal           Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,381 0,473
Förtroende 0,088                   0,326***
Servicekvalitet 0,071 0,087
Kundnöjdhet 0,063                   0,602***
Ålder 0,005               (-)0,011*
Antal banker 0,077 0,085
FunktionUppd. 0,117 0,188

F-värde             112,671***
Adj. R2 0,766
SER 0,79787
VIF-värde (högsta)  4,573

Not:  ***p<0,001;    **p<0,01;    *p<0,5;    †p<0,1
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tabell 5.8) och att det verkar vara förtroende som skapar problem för modellen med sin 

höga korrelation till både servicekvalitet och kundnöjdhet (Tabell 5.5). På grund av att 

högst korrelation uppstod mellan förtroende och kundnöjdhet, väcktes misstankar om att 

de båda variablerna mäter samma sak. Efter sammanslagningen av förtroende och 

kundnöjdhet visade regressionsanalysen att servicekvalitet fortfarande inte var signifikant 

för modellen (Bilaga 2, tabell 5.9). Till följd av sammanslagningens utfall fattades 

beslutet att utesluta förtroende från modellen.   

 

Den slutliga regressionsanalysen består, efter att förtroende uteslutits, av den beroende 

variabeln kundlojalitet, de oberoende variablerna servicekvalitet och kundnöjdhet samt 

studiens kontrollvariabler ålder, antal banker och funktion i företaget (Tabell 5.10). 

Regressionsanalysen presenterar en korrigerad förklaringsgrad på 0,751 vilket innebär att 

75,1 % av variationen i kundlojalitet beror på variationen i modellen. VIF-värdena har 

sjunkit till under 1,9 och är alltså under Djurfeldt m.fl., (2018) rekommendation på VIF-

värden motsvarande max 2,5. Både servicekvalitet och kundnöjdhet är nu signifikanta för 

modellen, de har alltså en positiv påverkan på kundlojaliteten i SMF-bankrelationer. 

Gällande kontrollvariablerna som inkluderades i modellen är det enbart ålder som visade 

sig vara signifikant för modellen (B=-0,013*). Att kontrollvariabeln ålder är signifikant 

för modellen innebär att respondentens ålder spelar roll för hur lojal företaget är mot sin 

huvudbank, i form av ju äldre desto mer illojal. Det går inte, genom denna studie, att 

påvisa ett statistiskt säkerställt samband mellan kundlojalitet och antalet banker företaget 

är kund i samt vilken funktion respondenten har i företaget. Det går däremot påvisa ett 

statistiskt säkerställt samband mellan respondentens ålder och kundlojalitet, något som 

det även syntes tecken på i korrelationstestet, då ålder var den enda av kontrollvariablerna 

som uppvisade signifikant korrelation med kundlojalitet på 5 %-nivån. Dessutom var 

ålder den kontrollvariabel som uppvisade högst korrelation med kundlojalitet (Tabell 5.5). 
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Tabell 5.10: Slutlig regressionsanalys 

 

5.5 Hypotesprövning 
I kapitel 3, där studiens teoretiska referensram presenterades, formulerades även tre 

hypoteser. Efter att ha samlat in empiri genom enkätundersökningen testades hypoteserna 

mot det empiriska materialet. På grund av för hög korrelation mellan förtroende och de 

två andra oberoende variablerna, kunde enbart två av tre hypoteser testas. Studiens tre 

hypoteser var följande: 

• H1: Förtroende är positivt associerat med kundlojalitet. - faller bort 

• H2: Servicekvalitet är positivt associerat med kundlojalitet. - accepteras 

• H3: Kundnöjdhet är positivt associerat med kundlojalitet. - accepteras 

 

I den korrigerade forskningsmodellen utesluts alltså förtroende, vilket gör att 

servicekvalitet uppvisar en positiv påverkan på kundlojalitet med ett Beta-värde på 

0,227*** (Tabell 5.10). Den positiva påverkan innebär att servicekvalitet, det vill säga 

användarvänlighet (Davis, 1989; Casaló m.fl., 2008), kort behandlingstid (Lam & Burton, 

2006) samt bankens förmåga att möta företagskundens behov (Vegholm, 2011) är positivt 

associerat med kundlojalitet i SMF-bankrelationer. Även kundnöjdhet uppvisar en positiv 

påverkan på kundlojalitet med ett Beta-värde på 0,757*** (Tabell 5.10). Den positiva 

påverkan innebär att banktjänstemännens tillgänglighet, deras förmåga att förstå sig på 

  Felmarginal           Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,390                    0,664†
Servicekvalitet 0,062                    0,227***
Kundnöjdhet 0,049                    0,757***
Ålder 0,006 (               -)0,013*
Antal banker 0,079 0,078
FunktionUppd. 0,119 0,130
F-värde            124,582***
Adj. R2 0,751
SER 0,82275
VIF-värde (högsta)  1,874

Not:  ***p<0,001;    **p<0,01;    *p<0,5;    †p<0,1
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företagskundens verksamhet samt att banken behandlar företaget som en värdefull kund 

(Madill m.fl., 2002) är positivt associerat med kundlojalitet. Sammantaget kan alltså både 

hypotes 2 och 3 stödjas och därmed visar studiens resultat att servicekvalitet samt 

kundnöjdhet påverkar små och medelstora företags intention att stanna hos sin bank samt 

att rekommendera banken och dess produkter/tjänster till folk i sin omgivning. 

 

Det är alltså studiens första hypotes som faller bort på grund av att den inte går att testa. 

Den höga korrelationen mellan förtroende och både servicekvalitet samt kundnöjdhet gör 

att regressionsanalysen felaktigt uppvisar att servicekvalitet inte är signifikant för 

modellen. Genom vidare tester av modellen visar en regressionsanalys med enbart 

förtroende och den beroende variabeln att förtroende har en positiv påverkan på 

kundlojalitet (Bilaga 2, tabell 5.11). Att förtroende ensamt påverkar kundlojalitet 

indikerar att tidigare forskning som framställer förtroende som en av de främsta 

faktorerna för kundlojalitet inom SMF-bankrelationer (Wah Yap m.fl., 2012; Ojeme m.fl., 

2018; Rauyruen & Miller, 2007; Chumpitaz Caceres & Paparoidamis, 2007) kan stämma. 

Eftersom studiens syfte är att undersöka de oberoende variablernas påverkan på 

kundlojalitet tillsammans i en och samma modell går relationen mellan förtroende och 

kundlojalitet dock inte att fastställas på grund av multikollinjäritet. 

 

Studiens kontrollvariabler testades också i regressionen varpå endast ålder visades ha en 

påverkan på kundlojalitet (Tabell 5.10). Sambandet mellan ålder och kundlojalitet är 

negativt och innebär således att ju äldre företagskunden är, desto mer illojal är personen i 

fråga mot sin huvudbank. I det tidigare genomförda korrelationstestet visades dock även 

ett svagt samband mellan antal banker och kundlojalitet. Sambandet mellan antal banker 

och kundlojalitet visades vara negativt, vilket innebär att de företagskunder som är kund i 

fler än en bank är mindre lojala mot sin huvudbank. Korrelationstestet uppvisade även ett 

svagt negativt samband mellan antal banker och kundnöjdhet som på motsvarade vis 

innebär att de företagskunder som är kunder i fler än en bank är mindre nöjda med sin 

huvudbank. Det negativa sambandet mellan antal banker och kundnöjdhet 

överensstämmer med Svenskt Kvalitetsindex (2017) undersökning som uppvisade samma 

resultat (se kapitel 1.1).  
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6. Slutsats 
Här presenteras och diskuteras de slutsatser som kan berättas utifrån studiens framtagna 

resultat. Kapitlet framhäver också vad forskningen kring skapande av kundlojalitet i 

SMF-bankrelationer bidragit med, självkritik till studien samt förslag till framtida 

forskning.  

6.1 Svar på forskningsfråga 
Studiens syfte är att undersöka lojalitetsskapande i SMF-bankrelationer, i dagens digitala 

bankvärld. För att möjliggöra undersökningen har studien utgått från befintlig forskning 

och med hjälp av den samt befintliga teorier identifierades tre faktorer som tidigare 

framhävts inom ämnet. De tre faktorerna, som blev studiens oberoende variabler, är 

förtroende, servicekvalitet och kundnöjdhet och forskningsfrågan lyder således: 

 

Hur påverkas kundlojaliteten i SMF-bankrelationer av förtroende, servicekvalitet och 

kundnöjdhet i den digitala bankvärlden? 

 

Studiens resultat påvisar att kundlojalitet i SMF-bankrelationer påverkas av 

servicekvalitet samt kundnöjdhet. På grund av multikollinjäritet kunde förtroende 

dessvärre inte testas i modellen, dess påverkan på kundlojalitet kan alltså inte fastställas 

med hjälp av denna studies forskningsmodell. Utöver de oberoende variablerna testades 

även kontrollvariablerna ålder, antal banker samt funktion i företaget mot den beroende 

variabeln, varpå ålder visade sig ha en signifikant påverkan på kundlojalitet. 

6.2 Diskussion och slutsatser 
Studiens fokus på mikro, små och medelstora företag grundar sig i att de utgör 99,9 % av 

alla företag i Sverige (Tillväxtverket, 2018) och att de därmed är en stor och viktig 

kundgrupp för bankerna. Eftersom de förväntas komma att växa i form av intäkter och 

köpbehov framöver är det av stor betydelse för bankerna att kunna skapa bestående 

relationer med SMF (Berger & Black, 2011). Tidigare studier inom ämnet, vars fokus är 

riktat på företagskundens perspektiv är begränsade till antalet (Ojeme m.fl., 2018; Lam 

m.fl., 2009), i synnerhet de som genomförts i Sverige. Denna studie undersöker 
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lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer, i digitala bankvärlden, ur de svenska 

företagskundernas perspektiv. Digitaliseringens framfört har medfört bland annat ökad 

konkurrens och lägre bytesbarriärer (Svenska Bankföreningen, 2017; Beerli m.fl., 2004), 

denna studie bidrar därför med intressant kunskap för svenska banker att ta hänsyn till i 

sina relationer med företagskunder.  

 

Flertalet tidigare studier framhäver servicekvalitetens vikt för lojalitetsskapande i den 

digitala bankvärlden (e.g. Vegholm, 2011; Zeithaml m.fl., 2002; Casaló m.fl., 2008) och 

Lam och Burton (2006) påvisar med sin studie att servicekvalitet är den främsta 

drivkraften för banklojalitet enligt SMF. I den slutliga forskningsmodellen tillämpades 

därmed servicekvalitet som en av två oberoende variabler för att testa dess påverkan på 

kundlojalitet. Resultatet är i enlighet med den tidigare forskningen, servicekvalitet har 

alltså en betydande roll för kundlojaliteten i SMF-bankrelationer då den uppvisar en 

signifikant positiv påverkan (Tabell 5.9). Närheten till ett fysiskt kontor som tidigare 

framhävts som ett viktigt element för hög servicekvalitet enligt SMF (Nielsen m.fl., 1998) 

antas inte längre vara lika viktigt eftersom företagskunderna nu kan sköta sina 

bankärenden online. Med hjälp av Grönroos (1984) modell samt 

Teknologiacceptansmodellen undersöker denna studie istället servicekvalitetens betydelse 

i den digitala bankvärlden. Resultatet visar att hög användarvänlighet online, kort 

handläggningstid samt förmåga att möta SMFs behov ökar företagskundernas intention att 

stanna hos sin bank, samt att rekommendera banken och dess produkter/tjänster till folk i 

sin omgivning. För att skapa lojalitet är det alltså en god idé för de svenska bankerna att 

lägga resurser på att utveckla användarvänliga digitala tjänster, samt fokusera på att 

kunna möta företagskundernas behov samt erbjuda effektiv handläggningstid.  

 

Missnöje framställs i tidigare studier som den största anledningen till att kunder väljer att 

byta bank (McDonald & Rundle-Thiele, 2008), och att intentionen att stanna därmed ökar 

när kundnöjdheten ökar (Rauyruen & Miller, 2007). Kundnöjdhet tillämpades därmed 

som den andra oberoende variabeln i den slutliga forskningsmodellen med kundlojalitet 

som beroende variabel. Kundnöjdheten i den digitala bankvärlden handlar om att 

banktjänstemännen ska upplevas vara lätta att komma i kontakt med, de ska förstå sig på 
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de små och medelstora företagens verksamhet och banken ska även behandla företagen 

som värdefulla kunder (Madill m.fl., 2002). Även resultatet gällande variabeln 

kundnöjdhet är i enlighet med den befintliga forskning som tagits i beaktning vid denna 

studies identifiering av betydande variabler. Resultatet visar att kundnöjdheten har en 

signifikant positiv påverkan på kundlojalitet (Tabell 5.9). Långvariga relationer är alltså 

ett resultat av kundernas nöjdhet, där högre grad av nöjdhet leder till att 

företagskundernas intention att stanna hos banken blir större (Rauyruen & Miller, 2007). 

Digitaliseringen har som tidigare nämnt medfört förändrade villkor som bland annat 

innebär att majoriteten av bankkunderna numera utför flertalet av sina tjänster online 

(Svenskt Kvalitetsindex, 2016). För att företagskunderna ska känna ökad intention att 

stanna hos sin huvudbank bör de svenska bankerna nu fokusera på att ha lättillgängliga 

banktjänstemän som förstår sig på företagskundernas verksamhet och som behandlar dem 

som värdefulla kunder.  

 

Förtroendet har länge ansetts vara en grundpelare i lojalitetsskapande (Harhoff & Körting, 

1998; Rauyruen & Miller, 2007) och det argumenteras för att det har fått ännu större 

betydelse när interaktionen förflyttats till digitala plattformar (Liébana-Cabanillas m.fl., 

2013). Som tidigare nämnt kunde dessvärre inte förtroende mätas i denna studies 

forskningsmodell på grund av multikollinjäritet. En regressionsanalys med enbart 

förtroende och kundlojalitet visar dock att förtroende har en positiv påverkan på 

kundlojalitet (Bilaga 2, tabell 5.11). Att den inte kunde mätas i studiens modell innebär 

därmed inte att den befintliga forskningen inte stämmer, förtroende kan vara positivt 

associerat med kundlojalitet, men det går inte att kontrollera med denna studies material. 

Eftersom syftet med studien är att undersöka de oberoende variablernas påverkan på 

kundlojalitet tillsammans och inte var för sig, och på grund av att förtroende korrelerar 

för högt med studiens andra oberoende variabler går relationen med kundlojalitet inte att 

fastställas. Det påvisades inte något signifikant samband mellan antalet banker företagen 

är kunder i eller vilken funktion respondenten har i företaget, dock visades åldern på 

respondenten påverka kundlojaliteten (Tabell 5.9). Korrelationsmatrisen visar en negativ 

korrelation mellan ålder och kundlojalitet, vilket innebär att ju äldre respondenten är, 

desto mer illojal är denne mot sin bank (Tabell 5.5). Resultatet stämmer inte överens med 

tidigare forskning som säger att äldre personer är mer lojala mot sin bank än yngre, i 
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synnerhet i de fall hänsyn tas även till kundnöjdhet (Henrique & de Matos, 2015). Att 

resultatet angående relationen mellan ålder och kundlojalitet skiljer sig från tidigare 

forskning kan bero på slumpen, korrelationen som uppvisades mellan ålder och 

kundlojalitet var svag (Tabell 5.5). Det kan även bero på att resultaten inte är jämförbara 

eftersom den tidigare forskningen inte skett med svenska SMF, alternativt stämmer det att 

sambandet mellan ålder och lojalitet i den digitala bankvärlden skiljer sig åt när det 

handlar om svenska SMF och när det handlar om privatpersoner. 

6.3 Implikationer 
Studiens teoretiska bidrag är ökad förståelse kring hur kundlojalitet skapas i SMF-

bankrelationer i den digitala bankvärlden, ett område som inte är särskilt efterforskat i 

Sverige. Forskning kring lojalitetsskapande inom den digitala bankvärlden har under det 

senaste årtiondet accelererat (Lam & Burton, 2009; Lundahl m.fl., 2009), men den 

tidigare forskningen fokuserar ofta på privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanför 

Sveriges gränser (e.g. Larsson & Viitaoja, 2017; van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 

2017). Studien bidrar empiriskt genom att undersöka det tidigare bristfälliga området 

kring lojalitetskapande inom SMF-bankrelationer. Eftersom bankerna först sedan 2015 

erbjuder heltäckande digitala tjänster (Kackarovski & Ibrahim, 2017), har den tidigare 

forskningen inte gett en heltäckande bild över hur kundlojalitet skapas i SMF-

bankrelationer.   

 

Ytterligare ett empiriskt bidrag innefattar att studiens olika variabler baseras på flertalet 

forskares upptäckter kring lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer. Istället för att 

använda färdiga modeller och definitioner från en och samma artikel är studiens modell 

uppbyggd på flera olika artiklar, för att säkerställa att de allra främsta attributen för 

lojalitetsskapande i SMF-bankrelationer framhävs. Studien har visat hur olika attribut 

som framhävts som viktiga i SMF-bankrelationer kan slås samman och gemensamt mäta 

kundlojalitet, servicekvalitet respektive kundnöjdhet inom banksektorn (Bilaga 2, tabell 

5.3). Bidraget kan tillämpas av andra forskare i syfte att undersöka servicekvalitetens och 

kundnöjdhetens inverkan på kundlojalitet inom banksektorn.  
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Ur samhällets perspektiv kan undersökningen bidra till bankernas arbete med 

företagskunder, då studien framhäver viktiga attribut som kan vara hjälpsamma i 

bankernas arbete med exempelvis marknadsföring och att nå ut till SMF-kunder. Den 

ökade konkurrensen som digitaliseringen medför kan enligt Tesfom & Birch (2011) leda 

till lönsamhetsproblem för bankerna, vilket kräver att de håller sig konkurrenskraftiga på 

marknaden. SMF är en stor kundgrupp som är viktig för bankerna att skapa bestående 

relationer med, eftersom de förväntas komma att växa i forma av intäkter och köpbehov 

framöver (Berger & Black, 2011). Eftersom det dessutom visat sig att det finns ett 

växande missnöje bland företagskunder gentemot deras bank (Svenskt Kvalitetsindex, 

2016), är studien av stort intresse för bankerna i deras arbete mot att bli 

konkurrenskraftiga i den digitala bankvärlden.  

 

Studiens etiska bidrag grundar sig i att resultatet avviker från tidigare forskning kring 

sambandet mellan ålder och lojalitet. Exempelvis tyder Henrique & de Matos (2015) 

studie på att äldre bankkunder är mer lojala än yngre, medan vår studie gav en indikation 

på att äldre är mer illojala (Tabell 5.9). Anledningen till att resultaten skiljer sig åt kan 

vara flera, det kan vara slumpen, att det skiljer sig mellan privatpersoner och 

företagskunder, men det kan också vara så att den digitala aspekt som tas i beaktning i 

denna studie har en inverkan på utfallet. Teknik har fått allt större inverkan inom 

banksektorn efter digitaliseringens framfart, och kunder använder i allt större utsträckning 

datorer, mobiltelefoner och surfplattor till att utföra sina bankärenden (Tinnilä, 2013). Att 

bankvärlden blivit mer digital väcker tanken att resultatet kan bero på att äldre har svårt 

med digitaliseringen och den teknik som uppkommer. Till följd av studiens upptäckt kan 

banker försöka hjälpa äldre människor att bättre förstå sig på systemen nu när 

digitaliseringen bidragit med att bankerna erbjuder service i digital form och den fysiska 

kontakten mellan bank och kund avtar mer och mer (Tinnilä, 2013).  

6.4 Självkritik 
Till följd av hög korrelation uteslöts faktorn förtroende för slutgiltiga tester. Genom en 

annan definition eller en annan kombination av frågor finns möjligheten att variabeln 

blivit aktuell för vidare tester, vars resultat sedan kunde användas för framtida forskning 

samt till hjälp inom banksektorn. Alternativt hade en annan variabel än förtroende kunnat 
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testas, exempelvis teknikmognad eller företagsimage, som i tidigare forskning framhävts 

som betydande i skapandet av kundlojalitet i SMF-bankrelationer.  

 

Vidare analys tyder på att det är frågor för förtroende och kundnöjdhet som påvisar högst 

korrelation (Bilaga 2, tabell 5.6). Högst korrelation återfinns mellan frågorna ”Hur 

upplever du huvudbankens förståelse för företagets verksamhet?” och ”I vilken 

utsträckning upplever du att huvudbanken är intresserad av företagets välfärd i 

onlineärenden?” (0,772**) samt frågorna ”I vilken utsträckning upplever du att företagets 

huvudbank agerar i företagets bästa intresse i onlineärenden?” och ”I vilken utsträckning 

upplever du att företaget behandlas som en värdefull kund för huvudbanken?” (0,774**). 

Att det uppstod hög korrelation mellan frågor som kan anses vara lika i karaktären är 

något som borde funnits i åtanke vid formuleringen av frågorna, där större skillnader 

mellan frågorna förhoppningsvis kunnat undvika den höga korrelation som uppstod. 

Exempelvis hade frågorna som visat hög korrelation kunnat omformuleras och bli mer 

specificerade, eller så hade fråga 20 som undersöker i vilken utsträckning respondenten är 

nöjd med företagets huvudbank kunnat uteslutas, då det är en fråga som visat hög 

korrelation med andra enkätfrågor (Bilaga 2, tabell 5.6) 

6.5 Framtida forskning 
Studiens forskningsmodell har inte inkluderat alla variabler som tidigare forskning 

framhävt som viktiga i skapandet av kundlojalitet, exempelvis variabeln teknikmognad. 

Till följd av digitaliseringen och minskad fysisk kundkontakt mer eller mindre förutsätts 

det att människor använder sig av den nya tekniken som kommit (Mattila, Kariato & 

Pento, 2006). Därmed kan det, ur bankens perspektiv, anses vara viktigt att få en djupare 

förståelse för teknikmognad, någonting som Parasuraman (2000) beskriver som hur 

tillmötesgående människor är mot att använda ny teknik.  

 

Studien testade hur respondenternas ålder, hur många banker företaget är kund i och 

respondentens funktion i företaget påverkade kundlojaliteten, där endast resultatet för 

åldern visades vara signifikant (Tabell 5.9). Dock visade det sig vara ett motsatt resultat 

jämfört med en tidigare studie genomförd av Henrique och de Matos (2015) som kom 
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fram till att äldre bankkunder är mer lojala än yngre. I denna studie framkom det 

indikation på att de äldre är mer illojala (Tabell 5.9). Det finns flera möjliga anledningar 

till resultatet varav exempelvis slumpen är en och en annan är att den tidigare forskning 

som använts vid jämförelsen egentligen inte är jämförbar med denna studies resultat. 

Under uppsatstidens gång har ingen tidigare forskning som behandlar lojalitet i SMF-

bankrelationer tillsammans med respondentens ålder påträffats, därför vore det intressant 

med vidare forskning kring om företagskunders relation mellan lojalitet till sin bank och 

ålder verkligen skiljer sig från privatkunders eller om resultatet i denna studie endast 

uppkommit av slumpen. 

 

Utöver ålder, funktion och övriga oberoende variabler innehöll studiens internetenkät en 

fråga kring onlinemöte. Till skillnad från tidigare finns idag möjligheten för onlinemöte 

(Tinnilä, 2013), responsen från enkäten visade att 15,8 % av individerna som besvarade 

enkäten genomfört ett onlinemöte hos sin huvudbank. Därmed kan det anses som att 

konceptet onlinemöte inte gått hela vägen, och gör framtida forskning med extra fokus på 

teknikmognad intressant. Då det tidigare framhävts att fysiska bankkontor får mindre 

betydelse när det gäller vanliga banktjänster (Svenska Bankföreningen, 2017) samt att 

bankkunder allt mer väljer digitala plattformar för att utföra sina ärenden (Svenskt 

Kvalitetsindex, 2016). Teknikmognadens påverkan på lojalitetsskapande i SMF-

bankrelationer är intressant att forska vidare kring för att följa utvecklingen mot 

företagskundernas acceptans av ny teknik, som exempelvis onlinemöte.  
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Bilagor 
I kommande avsnitt presenteras studiens bilagor, som syftar till att tydliggöra och 

underlätta för läsaren att förstå texten. Här finns information samlad kring den 

internetenkät som användes för att undersöka respondenternas uppfattning angående 

kundlojalitet i SMF-bankrelationer, tabeller innehållande studiens resultat samt figurer för 

att visa på studiens linjära samband. 

Bilaga 1 - Internetenkät 
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Bilaga 2 - Tabeller 
 

Tabell 5.1: Beskrivande statistik 

 
 

 

 

 

 

Tabell 5.2: Antal banker 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Variabler     Deltagande      Bortfall        Min     Max   Medelvärde    Std. Avvikelse

Ålder 208 1 27 80 54,09 10,571
Antal banker 208 1 1 4 1,37 0,738

FunktionUppdel. 209 0 0 1 0,4 0,49

Kundlojalitet 209 0 1 7 4,7321 1,64651

Förtroende 209 0 1 7 4,5665 1,34915

Servicekvalitet 209 0 1 7 5,0941 1,27147

Kundnöjdhet 208 1 1 7 4,5661 1,58728

   Antal banker   Frekvens    Procent

1 154 73,7
2 41 19,6
3 5 2,4
4 9 4,3

Totalt 209 100
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Tabell 5.3: Cronbach’s Alpha 

 
 
 
 
 
 
 
Tabell 5.4: Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 
 
 
 

Variabel                                        Mått      Antal Cronbach's Alpha
  (Average)

1) I vilken utsträckning anser du att företagets intention är att
stanna hos sin huvudbank?

2) I vilken utsträckning är du villig att rekommendera företagets
Kundlojalitet huvudbank till människor i din närmaste omkrets? 3 0,932

3) I vilken utsträckning är du villig att rekommendera någon
produkt/tjänst som företagets huvudbank tillhandahåller,
till människor i din närmaste omkrets?

1) I vilken utsträckning upplever du att företagets huvudbank
agerar i företagets bästa intresse i onlineärenden?

2) I vilken utsträckning upplever du att huvudbanken är 
intresserad av företagets välfärd i onlineärenden

3) Hur upplever du huvudbankens ärlighet vid interaktion
Förtroende med företaget online? 5 0,923

4) I vilken utsträckning upplever du att företagets huvudbank
behandlar företaget rättvist som kund i onlineärenden?

5) Hur upplever du huvudbankens kompetensnivå vid
tillhandahållande av banktjänster online till företaget?

1) Hur upplever du handläggningstiden hos företagets huvudbank?

2) Hur upplever du användarvänligheten gällande de 
Servicekvalitet banktjänster som företaget använder online hos huvudbanken? 3 0,878

3) Hur upplever du huvudbankens uppfyllande av företagets
behov i onlineärenden?

1) I vilken utsträckning är du nöjd med företagets huvudbank?

2) Hur upplever du banktjänstemännens tillgänglighet på
företagets huvudbank?

Kundnöjdhet 3) Hur upplever du huvudbankens förståelse för företagets 4 0,919
verksamhet?
4) I vilken utsträckning upplever du att företaget behandlas som
en värdefull kund för huvudbanken?

 Deltagande  Signifikansnivå

Unstandardized Residual 208 0,200
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Tabell 5.8: Regressionanalys med endast servicekvalitet och lojalitet 

 
 

 

 

 

  Felmarginal           Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,562                   1,511**
Servicekvalitet 0,067                   0,871***
Ålder 0,008 (              -)0,024**
Antal banker 0,117 0,059
FunktionUppd. 0,175 -0,005
F-värde               45,048***
Adj. R2 0,461
SER 1,21194
VIF-värde (högsta)  1,045

Not:  ***p<0,001;    **p<0,01;    *p<0,5;    †p<0,1

Fråga 9 Fråga 10 Fråga 11 Fråga 12 Fråga 13 Fråga 14 Fråga 15 Fråga 16 Fråga 17 Fråga 18 Fråga 19 Fråga 20 Fråga 21 Fråga 22 Fråga 23

Fråga 9
Fråga 10 0,821**
Fråga 11 0,750** 0,886**
Fråga 12 0,668** 0,748** 0,715**
Fråga 13 0,631** 0,684** 0,655** 0,785**
Fråga 14 0,616** 0,634** 0,605** 0,685** 0,686**
Fråga 15 0,675** 0,718** 0,674** 0,710** 0,667** 0,821**
Fråga 16 0,616** 0,646** 0,654** 0,662** 0,642** 0,688** 0,717**
Fråga 17 0,588** 0,571** 0,575** 0,593** 0,586** 0,659** 0,649** 0,713**
Fråga 18 0,560** 0,549** 0,547** 0,593** 0,511** 0,567** 0,618** 0,628** 0,660**
Fråga 19 0,538** 0,566* 0,551** 0,617** 0,525** 0,536** 0,626** 0,664** 0,656** 0,811**
Fråga 20 0,850** 0,853** 0,763** 0,760** 0,698** 0,687** 0,763** 0,710** 0,686** 0,658** 0,658**
Fråga 21 0,644** 0,626** 0,554** 0,522** 0,609** 0,540** 0,558** 0,515** 0,613** 0,429** 0,394** 0,655**
Fråga 22 0,714** 0,786** 0,711** 0,709** 0,772** 0,654** 0,698** 0,664** 0,647** 0,490** 0,483** 0,809** 0,699**
Fråga 23 0,731** 0,754** 0,700** 0,660** 0,774** 0587** 0,644** 0,574** 0,561** 0,435** 0,441** 0,752** 0,685**  0,857**
*** Resultatet är signifikan på 0,1-procentsnivån
** Resultatet är signifikant på 1-procentsnivån
* Resultatet är signifikant på 5-procentsnivån
† Resultatet är signifikant på 10-procentsnivån

Tabell 5.6: Korrelationsmatris fråga 9 – 23 
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Tabell 5.9: Regressionsanalys med kundnöjdhet och förtroende sammanslagna 

 
 

 

 

Tabell 5.11: Regressionsanalys med endast förtroende och kundlojalitet  

  

  Felmarginal          Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,383 0,413
Kundnöjd Förtroende 0,030                    0,491***
Servicekvalitet 0,680 0,044
Ålder 0,005                (-)0,011†
Antal banker 0,077 0,087
FunktionUppd. 0,117                   0,212†
F-värde            132,438***
Adj. R2 0,762
SER 0,80379
VIF-värde (högsta)  2,373

Not:  ***p<0,001;    **p<0,01;    *p<0,5;    †p<0,1

  Felmarginal      Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,443 0,689
Förtroende 0,050             0,979***
Ålder 0,006 (        -)0,012†
Antal banker 0,092 0,085
FunktionUppd. 0,137             0,274*
F-värde             101,531***
Adj. R2 0,661
SER 0,96079
VIF-värde (högsta)  1,053

Not:  ***p<0,001;    **p<0,01;    *p<0,5;    †p<0,1
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Bilaga 3 – Figurer 
 
 

 
 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 5.1: Scatterplot, ”Linjärt samband Förtroende” 

Figur 5.2: Scatterdot, ”Linjärt samband servicekvalitet” 
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 Figur 5.3: Scatterplot, ”Linjärt samband kundnöjdhet” 


