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Sammanfattning

Banksektorn ar ett verksamhetsomrade som paverkats av digitaliseringens framfart. Konsekvenserna
av digitaliseringen innefattar bland annat 6kad konkurrens, likartade produkter och laga bytesbarriarer.
Till folid av digitaliseringens konsekvenser ar férmagan att skapa bestaende relationer en stor
konkurrensfordel for bankerna, da det ar mer kostsamt for bankerna att skapa nya kundrelationer an att
behalla de nuvarande. Darmed blir kundlojalitet en nyckelfaktor fér bankernas langsiktiga resultat.
Tidigare studier fokuserar ofta pa privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanfér Sveriges granser.
Till skillnad fran tidigare fokuserar studien pa& svenska mikro, sma& och medelstora foretag, for att
undersoOka lojalitetskapande i SMF-bankrelationer i den digitala bankvarlden. SMF ar en stor och viktig
kundgrupp och det ar darmed av stort intresse for de svenska bankerna att forsta hur lojalitetsskapande
i deras relationer med SMF fungerar. Studien kring kundlojalitet inom SMF-bankrelationer utférs genom
att studera faktorerna fortroende, servicekvalitet samt kundndjdhet, som tidigare framhavts som

betydande faktorer i skapandet av kundlojalitet.

Studien tillampar en positivistisk och deduktiv forskningsansats, med en kvantitativ metod som praglar
studien vars empiriska data samlades in genom en internetenkat. Studiens resultat, baserat pa 209
respondenter, pavisar att kundlojalitet i SMF-bankrelationer paverkas av servicekvalitet och
kundnoéjdhet. For att skapa lojalitet ar det en god idé for de svenska bankerna att bland annat lagga
resurser pa att utveckla anvandarvanliga digitala tjanster, fokusera pa att kunna moéta

féretagskundernas behov samt behandla dem som vardefulla 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 paverkan av
digitaliseringens tillkomst och hur det bidrar till att det &r viktigt for bankerna att skapa
bestdende relationer med sina kunder. Dérefter introduceras en problematisering som
tydliggdr intresset och bidraget med att undersoka hur kundlojalitet skapas 1 SMF-
bankrelationer. Tillsammans med bakgrunden mynnar problematiseringen ut 1 ett
forskningssyfte samt en forskningsfrdga, innan studiens avgrinsningar samt disposition

presenteras.

1.1 Bakgrund

Banksektorn ér ett verksamhetsomrade som paverkats av digitaliseringens framfart. Sedan
millenniumskiftet har den digitala utvecklingen blivit alltmer uppenbar, vilket resulterar 1
att det rdder annorlunda villkor inom branschen idag. Utvecklingen av digitaliseringen har
bland annat lett till att bankerna numera erbjuder service 1 digital form och den fysiska
kontakten avtar mellan bank och kund (Tinnild, 2013). Kunder anvénder i stOrre
utstrackning datorer, mobiltelefoner och surfplattor till att utféra sina bankarenden, vilket
leder till att allt fler traditionella bankkontor stings ner da de fysiska bankkontoren fatt
mindre betydelse nir det giller vanliga banktjinster (Svenska Bankforeningen, 2017).
Faktum éar att mellan &r 2004 och 2014 minskade antal bankkontor i Sverige med 113
stycken (Svenska Bankforeningen, 2014) och nio av tio bankkunder anvidnder numera

digitala plattformar for att utfora sina drenden (Svenskt Kvalitetsindex, 2016).

Enligt Young (2014) innebér fordndringen mot att bankerna allt mer erbjuder sina tjdnster
1 digital form ménga fordelar. Exempelvis behdver kunderna inte ldngre anpassa sig efter
bankernas Oppettider och de far dven mojligheten att utféra sina bankédrenden 1
mobiltelefonen. Trots ménga fordelar som underlittar for kunderna medfor
digitaliseringen dven nackdelar. Den snabbt minskade kontanthanteringen innebar
svarighet for de som exempelvis vill sdtta in kontanter pa sitt konto samt att det rader oro
hos ménniskorna i samhillet over sdkerheten att ha sina tjénster i digital form (Young,
2014). Den oOkade oron grundar sig bland annat i osdkerheten kring att limna ut

personuppgifter pd nétet samt minskad forstéelse hos kunderna. Den minskade forstaelsen



uppstar pad grund av kundernas okunskap om nya funktioner som banktjanster over

internet medfor (Europeiska Kommissionen, 2012).

Okad digitalisering inom banksektorn har med sin teknik bidragit till etablering av nya
banker, som 1 sin tur leder till o6kad konkurrens inom branschen (Svenska
Bankforeningen, 2017). Ett storre urval av banker tillsammans med digitaliseringen har
lett till sénkta bytesbarridrer och att bankbyten blivit littare att genomfora (Beerli, Martin,
& Quintana, 2004). Den 6kade konkurrensen som uppstar kan enligt Tesfom och Birch
(2011) leda till lonsamhetsproblem for bankerna, vilket krdver att de haller sig
konkurrenskraftiga pad marknaden. Den tekniska utvecklingen gor det létt for konkurrenter
att kopiera produkter vilket resulterar 1 att bankerna 1 princip erbjuder identiska produkter
och tjinster till sina kunder. Med tanke pa likheter i produkter och tjénster behdver
bankerna vidta andra atgirder for att bli konkurrenskraftiga (Cohen, Gan, Yong &

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

Till f6ljd av 6kad konkurrens, likartade produkter och 1aga bytesbarridrer dr formagan att
skapa bestdende relationer en stor konkurrensfordel for banker. Att skapa en ny
kundrelation kostar ett foretag fem ganger mer dn att behilla den nuvarande (Lam &
Burton, 2006) och kundlojalitet d&r en nyckelfaktor for foretagens langsiktiga resultat
(Lam, Burton, & Lo, 2009). Att behalla lojala kunder anses vara sérskilt utmanande for
banker did bankindustrin prdglas av kunder som har flertalet relationer med olika
tjansteleverantorer samtidigt. Exempelvis har det visat sig att ett signifikant antal kunder
anvinder mer dn en bank (Lam m.fl., 2009), men att ndjda kunder & mer bendgna att

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

Sma och medelstora foretag (SMF) utgor 99,9 % av alla foretag 1 Sverige (Tillvixtverket,
2018), vilket gor dem till en stor och viktig kundgrupp for bankerna. De dr en viktig
kundgrupp att skapa bestdende relationer med dd de forvéntas komma att vixa i1 form av
intdkter framdver, och 1 takt med att de vixer forvdntas dven deras kopbehov att 6ka
(Berger & Black, 2011). Ytterligare en anledning till att de 4r en intressant kundgrupp att
studera dr att undersokningar gjorda av Svenskt Kvalitetsindex visar att det finns ett

vixande missndje hos foretagskunder gentemot deras bank. Exempelvis visar en
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undersokning fran 2016 att andelen foretagskunder som séger sig haft anledning att klaga
pa sin bank men inte gjort det 6kat fran 2 % till 10 % pd ett &r (Svenskt Kvalitetsindex,
2016). Vidare visar en annan undersokning tydligt att allt fler foretagskunder véljer att
vara “otrogna” mot sin bank di andelen smaforetagare som dr kund hos flera banker
fordubblats under bara ett ars tid. Det framkommer 4dven att de kunder som anvénder flera
banker dr mindre ndjda med sin huvudbank &n de som &r helkunder (Svenskt
Kvalitetsindex, 2017). For att 6ka chanserna att behalla den viktiga malgruppen ar det

betydelsefullt for bankerna att forstd hur ldngvariga relationer skapas med SMF.

1.2 Problematisering

Lojalitet kan definieras som kundens intention att stanna hos sin bank, intention att
upprepade ganger kopa en produkt eller en tjdnst samt intention att rekommendera
banken och dess tjdnster till andra (Wah Yap, Ramayan, & Nushazelin Wan
Shahidan, 2012). Lojalitetsskapande dr ett vél efterforskat @mne, men forskningens
fokus har 1 de flesta fall varit inriktat pd lojalitetsskapande 1 traditionella
bankmiljéer, innan onlinekonceptet blivit fullt etablerat (Harhoff & Korting, 1998).
Eftersom banker fortsdtter stinga ner traditionella bankkontor for att istdllet mota
kunderna genom digitala 16sningar behdvs mer forskning kring hur denna utveckling

paverkar kundlojaliteten (Larsson & Viitaoja, 2017).

Det finns en del forskning kring lojalitetsskapande dven efter att digitaliseringen tagit fart,
men eftersom bankerna forst sedan 2015 erbjuder heltickande digitala tjénster, har en stor
del av forskningen inom dmnet varit hypotetisk (Kackarovski & Ibrahim, 2017). Att den
varit hypotetisk innebdr att forskarna enbart kunnat forestélla sig vad som péverkar
lojalitetsskapandet nédr bankerna erbjuder heltickande digitala tjdnster, och det finns nu
forhoppningar om att det finns tillrdckligt med material att inhdmta for att studera
verkliga samband (Kackarovski & Ibrahim, 2017). Vikten av forskning kring
lojalitetsskapande efter digitaliseringens framfart beror till stor del pé att kunderna fétt en
forstarkt maktposition (Schultz & Bailey, 2000). Schultz och Bailey (2000) menar att
digitaliseringen medfor att maktpositionen forflyttats frdn foretag till kund, eftersom
kunden idag okomplicerat kan sdka information om olika priser och alternativ pa internet.

Till £6]jd av de nya villkoren som kommer med digitaliseringen menar forfattarna vidare
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att det behovs mer forskning kring vilka faktorer som paverkar lojalitetsskapandet idag

(Schultz & Bailey, 2000).

Fortroende har lange ansetts vara en viktig bestandsdel for foretag som onskar skapa en
langsiktig relation till sina kunder (Harhoff & Korting, 1998; Rauyruen & Miller, 2007).
Forstelsen for hur fortroende paverkar lojalitet har en stor inverkan pa hur foretag
utvecklar och hanterar sina relationer med andra foretag som kunder (Rauyruen & Miller,
2007). Enligt Friedman, Khan och Howe (2000) uppstar fortroende vid maénskliga
relationer och dven inom bankvirlden har den fysiska kontakten ldnge varit en viktig
komponent 1 fortroendeskapandet. Som tidigare ndmnt avtar dock den fysiska kontakten
mellan bank och kund till {6ljd av digitaliseringen, men forskning som &r genomford
under de senaste tva aren visar pa ett fortsatt starkt samband mellan fortroende och
kundlojalitet inom SMF-bankrelationer. Exempelvis konstaterar Ojeme, Robson och
Coates (2018) att fortroende har en direkt och signifikant relation till foretagskunders

intention att vara lojala mot sin bank.

Servicekvalitet dr ndsta faktor av stor vikt vid lojalitetsskapande (Gronroos, 1984; Lam &
Burton, 2006; Vegholm, 2011). Tidigare undersdkningar har visat att SMF anser att ett
kort avstand till ett fysiskt bankkontor &r ett viktigt element for deras relation med sin
huvudbank (Nielsen, Terry, & Trayler, 1998). Men sedan millenniumskiftet och
digitaliseringens framfart kan kunderna skota en stor del av sina bankdrenden online,
vilket gor att faktorn inte ldngre ar lika betydelsefull for majoriteten av bankens kunder
(Tinnild, 2013). Studier framhédver att viktiga stodfunktioner i SMF-bankrelationer ar
kort véntetid i1 behandling av l&neansOkningar (Lam & Burton, 2006), upplevd
anvindarvénlighet av bankens digitala tjdnster (Zeithaml, Parasuraman & Malhotra,
2002; Jun & Cai, 2001) samt bankens forméga att moéta SMFs behov (Vegholm, 2011).
Detta styrks dven av Lam och Burton (2006), vars studie tyder pa att i synnerhet effektiv
handldggning samt tillgodoseende och forstaelse for kundens behov dr priméra drivkrafter
for banklojalitet enligt SMF. Lam och Burton (2006) understryker dven att om banker kan
utveckla en bittre forstaelse for de stodfunktioner SMF framhivt, kan bankerna oka

mojligheten att skapa konkurrensfordelar.
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Utover fortroende och servicekvalitet framstélls &dven kundndjdheten som en
lojalitetsskapande variabel 1 tidigare forskning (Wah Yap m.fl. 2012; Lié¢bana-Cabanillas
m.fl., 2013). Enligt Kotler och Keller (2015) &r kundndjdheten nyckeln till att behélla sina
kunder och dven nér det giller foretagskunder har flertalet forfattare pavisat att det finns
en positiv 1dnk mellan kundndjdhet och lojalitet (Rauyruen & Miller, 2007). Som tidigare
ndmnt medfor digitaliseringen att bankerna erbjuder alltmer liknande produkter och dérav
okar vikten av att differentiera sig och skapa preferenser hos kunderna pa andra sitt,
exempelvis att skapa lojalitet genom kundndjdhet (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 kundndjdhet har en betydande inverkan pa

kundlojalitet i SMF-bankrelationer.

Tidigare forskning tyder pa att ovanstdende faktorer har inverkan pa lojaliteten, men hur
det faktiskt ser ut efter att de digitala banktjénsterna blivit heltickande finns det
begrinsad forskning kring (Larsson & Viitaoja, 2017). De studier som finns fokuserar
ofta pa privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanfér Sveriges granser. Exempelvis
studerar Larsson och Viitaoja (2017) hur personalen pa svenska storbanker upplever att
digitaliseringen paverkat lojalitetsskapandet medan van Esterik-Plasmeijer och van Raaij
(2017) gor sin studie ur privatpersoners perspektiv i Nederldnderna. De studier som
fokuserar pa foretagskundens perspektiv dr begridnsade till antalet (Ojeme m.fl., 2018;
Lam m.fl., 2009), och i synnerhet de som genomforts 1 Sverige. En studie som undersoker
lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer 1 den digitala bankvérlden och ur de svenska
foretagskundernas perspektiv dr dirav intressant for att fylla forskningsgapet inom d&mnet.
Det dr dven av stort intresse for de svenska bankerna dd SMF dr en stor och viktig

kundgrupp for bankerna att skapa bestdende relationer med (Berger & Black, 2011).

1.3 Syfte

Det dr mer kostsamt for bankerna att skapa nya kundrelationer &n att behdlla de
nuvarande och kundlojalitet &r en nyckelfaktor for bankernas langsiktiga resultat.
Samtidigt 4&r SMF en stor och viktig kundgrupp och det dr dirmed av stort intresse for de
svenska bankerna att forstd hur lojalitetsskapande 1 deras relationer med SMF fungerar.
De nya villkoren digitaliseringen medfor innebédr ldgre bytesbarridirer och ©kad
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konkurrens mellan bankerna och syftet med studien dr didrmed att undersoka
lojalitetsskapande mellan bank och svenska mikro, sma och medelstora foretag, i den
digitala bankvérlden. Studien kring kundlojalitet inom SMF-bankrelationer utfors genom
att studera faktorerna fortroende, servicekvalitet samt kundndjdhet, dd de 1 tidigare

forskning framhévts ha en betydande roll i skapandet av kundlojalitet.

1.4 Forskningsfriga

Hur pédverkas kundlojaliteten i SMF-bankrelationer av fortroende, servicekvalitet och

kundnéjdhet i1 den digitala bankvérlden?

1.5 Avgrinsningar
Studien inriktar sig mot foretagskunder som vid interaktion med sin huvudbank anvénder
sig av nagon form av digitala banktjanster som definieras under kapitel 1.6. Studien har

aven begrénsats till mikro, sméa och medelstora foretag 1 Sverige.

1.6 Definitioner

Digitala banktjanster: Digitala banktjdnster definieras i1 studien som banktjdnster som
genomfors online, antingen via onlinemdten, internetbank eller mobilbank.
Banktjidnsterna innefattar finansiella placeringar/investeringar, finansiell rédgivning,

laneansokning, besparingar, betalningar samt Swish for foretag.

1.7 Disposition

Kapitel 1 — Inledning

I studiens inledande kapitel presenteras relevant bakgrundsinformation kring banksektorn
och dess paverkan av digitaliseringens framfart. I problematiseringen framfors sedan
intresset och bidraget som studien utgdér, innan studiens syfte, forskningsfrdga och
avgransningar presenteras. Avslutningsvis framhévs viktiga begreppsdefinitioner foljt av

studiens disposition.

Kapitel 2 — Vetenskaplig metod

I metodkapitlet framhévs tillvigagangssittet och uppldgget for studien, med stéd av

motiveringar kring de val som gjorts. FOrst presenteras studiens forskningssyfte och
12



forskningsfilosofi, for att sedan gd in pd den forskningsstrategi som till f6ljd av detta
ansetts vara bdst ldmpad. Avslutningsvis diskuskuteras studiens forskningsmetod och

teoretiskt perspektiv presenteras.

Kapitel 3 — Teori

Haér presenteras studiens teoretiska ramverk. Forst introduceras lojalitetsbegreppet, for att
sedan ta del av de bakomliggande faktorerna fortroende, servicekvalitet och kundngjdhet.
I detta kapitel framhévs definitioner, viktiga attribut och koppling till kundlojalitet, innan

varje avsnitt sedan avlutas med en presentation av tillhérande hypotes.

Kapitel 4 — Empirisk metod

Kapitlet syftar till att beskriva studiens urval och tillvigagangssitt for datainsamling. Det
kommer tydliggoéras hur sokningen kring litteratur om dmnet lojalitetsskapande i SMF-
bankrelationer genomfordes, studiens datainsamling, hur enkédten testades samt hur urval
och bortfall hanterades. Kapitlet avslutas med en operationalisering, innan studiens

validitet och reliabilitet behandlas.

Kapitel 5 — Empirisk analys

Har redovisas och analyseras studiens insamlade data, med kopplingar till studiens teori
och framstillda hypoteser. Lasaren kommer fé ta del av beskrivande statistik och test av
intern konsistens. Dérefter framstélls ett normalfordelningstest som ligger till grund for
det korrelationstest som sedan presenteras och diskuteras. Avslutningsvis fir ldsaren ta
del av en regressionsanalys innan kapitlet avslutas med vad resultaten ger for

konsekvenser pd 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 fér ldsaren ta del av sjélvkritik till studien samt forslag till framtida

forskning.
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2. Vetenskaplig metod

Metodkapitlet forklarar studiens vetenskapliga metod, det vill séga tillvigagangssittet for
att genomfora studien samt motiveringar till de val som gjorts. Forst presenteras
forskningssyftet och vilken forskningsfilosofi studien utgatt ifran, for att sedan g in pa
den forskningsstrategi som till foljd av detta ansetts vara mest ldmplig.
Forskningsmetoden for studien hade kunnat vara antingen kvalitativ eller kvantitativ,
vilket en diskussion fors kring i ndsta del av kapitlet, innan det teoretiska perspektivet

slutligen presenteras.

2.1 Forskningssyfte

Ett vetenskapligt arbete kan ha tre olika typer av forskningssyften, nimligen utforskande,
forklarande och beskrivande. Ett utforskande syfte karakteriseras av att utforska, eller
identifiera och upptécka viktiga dimensioner, av ndgot som tidigare inte studerats i sa stor
utstrackning. Ett forklarande syfte innebér att, med hjilp av studien som genomfors,
forklara kausala samband. Ett forklarande syfte kan exempelvis anvdndas nir studien ska
forklara varfér ménniskor handlar pa ett visst sétt eller varfor nagot ser ut som det gor.
Det beskrivande syftet anvinds nér en okad forstdelse kring ett redan studerat fenomen
vill uppnas, men dir kunskapen om fenomenet dr begrdnsad (Blomkvist, Hallin, &
Lindell, 2018). Inom det beskrivande syftet vill forskningen visa sambandet mellan tva

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

Studien undersoker digitaliseringens paverkan pé svenska mikro, sma och medelstora
foretags lojalitet till sin bank, genom undersokning av faktorer som framhévts i tidigare
forskning. Med studiens syfte och forskningsfrdga i1 atanke ar det beskrivande och det
utforskande syftet aktuella. Anledningen till att syftena valdes dr dels for att fenomenet
kundlojalitet inom SMF-bankrelationer tidigare studerats men forskningen inom &mnet &r
begrinsat, sérskilt inom Sveriges granser, samtidigt som forhoppningen dr att kunna
utldsa samband mellan den beroende variabeln kundlojalitet och de oberoende variablerna
fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet. Att studera dmnet med hjélp av syftena

underléttar for att fa 6kad forstéelse kring fenomenet, d& det utforskar och klargor 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 stod 1 korrelationer.

2.2 Forskningsfilosofi

Det finns fyra olika forskningsfilosofier som forskning kan utgd ifrdn, ndmligen
positivism, interpretivism, realism samt pragmatism (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Av dessa fyra dr positivism och interpretivism de mest omtalade och anvinda vid
val av forskningsfilosofi bland samhillsforskare (Bryman, 1997). Positivism
kénnetecknas av att anvédnda redan existerande teorier fran befintlig forskning, vilket ger
mojlighet att finna upprepande monster fran tidigare studier. Utifrdn detta formuleras
hypoteser som sedan, genom statistiska metoder, mits for att resultera i konkreta resultat.
P4 grund av att positivistisk forskning grundas av fakta, anses det vara betydande att
forskarens personliga dsikter och uppfattningar inte paverkar studien. Till skillnad mot
positivism anses interpretivism vara relevant 1 studier med outforskade
forskningsomraden. Inom interpretivismen forsvaras generalisering av fenomen, eftersom
forskningsfilosofin menar att fenomen ar unika, komplexa och under stindig fordndring

(Saunders m.fl., 2009).

Med anledning av att studiens forskningsomrade sedan tidigare dr ként samt att studien
anvénder befintliga teorier och testar hypoteser, kan slutsatsen dras att studien tillhor den
positivistiska forskningsfilosofin. Studiens hypoteser formulerades utifrdn teorier och
faktorer som tidigare framhdvts 1 forskning kring digitaliseringens paverkan pa
kundlojalitet inom banksektorn. Genom att prova hypoteserna forvintas forstaelse skapas

kring vilka faktorer som genererar kundlojalitet i SMF-bankrelationer.

2.3 Forskningsstrategi

Eftersom studien tillhér den positivistiska forskningsfilosofin menar Saunders m.fl.,
(2009) att en deduktiv ansats dr den mest ldmpliga forskningsstrategin att tillimpa.
Tillampningen av en deduktiv ansats innebédr att samband mellan olika variabler
identifieras och att hypoteser direfter formuleras och testas mot empiriskt material. |
denna studie har samband mellan olika variabler och kundlojalitet inom SMF-
bankrelationer identifierats ur teori som redan édr kénd inom dmnet fOr att sedan testas mot
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empiriskt material. I denna studie kommer teorierna och hypoteserna om olika variablers
associering med kundlojalitet 1 SMF-bankrelationer forst, och de driver sedan
datainsamlingsprocessen. En deduktiv forskningsstrategi kraver att forskaren &r objektiv i
forhallande till det som studeras, nagot som Saunders m.fl. (2009) menar &r lattare att
genomfora dd insamling av data, som 1 denna studiens fall, sker genom en enkit istéllet
for genom exempelvis intervjuer. Slutligen krdver den deduktiva ansatsen dven att

resultatet dr generaliserbart, vilket gér att uppna genom ett stort antal respondenter.

Motsatsen till en deduktiv ansats dr en induktiv ansats som innebar att forsta skedet bestar
av insamling av data och att insamlad data sedan analyseras for att slutligen resultera i
teorier. Denna studie hade kunnat genomforas med en induktiv ansats genom att istéllet
for enkéter samla in data genom intervjuer med ett mindre antal SMF och forsoka tolka
innehdllet 1 intervjuerna for att kunna landa i teorier. Anledningen till att den deduktiva
ansatsen dr mer ldmplig 1 denna studie dr som tidigare ndmnt den positivistiska
forskningsfilosofin men dven for att &mnet redan har befintliga teorier att utga ifrdn och
didrmed mgjliggdr for en datainsamlingsprocess 1 enkédtform. Enkéter ansdgs vara en mer
lamplig insamlingsprocess d@n exempelvis intervjuer eftersom det ansdgs kunna inbringa
en storre mingd data under uppsatsperioden, vilket ger ett mer trovirdigt och

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

2.4 Forskningsmetod

Till foljd av den positivistiska forskningsfilosofin och den deduktiva ansatsen
kategoriseras  studiens  forskningsmetod som  kvantitativ. Den  kvantitativa
forskningsmetoden utgér fran redan befintliga teorier och utifran dem formas hypoteser
som sedan testas med hjilp av analys av insamlad data. Insamlingen av data sker ofta
genom enkéter vid kvantitativ metod och efter insamling bearbetas datan statistiskt. Efter
bearbetning genomfOérs en objektiv analys av datan, for att sedan kunna dra

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

Motsatsen till kvantitativ  metod &r kvalitative metod som kénnetecknas av att

insamlingsprocessen av data sker genom intervjuer och observationer (Denscombe,
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2016). Aven en kvalitativ forskningsmetod hade varit tillimpbar i denna studie, dir
insamlingsmetoden intervjuer hade kunnat ge en djupare forstaelse kring sambandet
mellan olika faktorer och kundlojalitet. Eftersom det redan finns flertalet relevanta teorier
att utgd ifrén ansdgs dock den kvantitativa metoden, med en insamlingsprocess som ger
en stor mangd matbar data, ge ett mer trovérdigt och generaliserbart resultat (Saunders
m.fl.,, 2009). En stor midngd métbar data ger en stark empiri som ger mdgjlighet att
undersoka ifall fortroende, servicekvalitet och kundnéjdhet, faktorer som 1 tidigare
forskning framhivts som betydande for kundlojalitet, dven dr betydande efter

digitaliseringens framfart.

2.5 Teoretiskt perspektiv

Det finns en méangd forskning som behandlar hur kundlojalitet byggs inom den digitala
bankvirlden, men da for privatpersoner, vanligtvis ur bankens perspektiv eller utanfor
Sveriges grianser (e.g. Larsson & Viitaoja, 2017; van Esterik-Plasmeijer & van Raaij,
2017). Till skillnad fran tidigare forskning kommer studien belysa hur kundlojalitet
skapas for SMF ur kundens synvinkel. Ambitionen med studien dr att komplettera
forskningsgapet genom att undersdka de variabler som varit mest dterkommande 1

tidigare forskning, och testa hypoteserna pa svenska smad och medelstora foretag.

Studien syftar till att undersoka hur kundlojaliteten i SMF-bankrelationer paverkas av
fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet 1 den digitala bankvérlden, och for att oka
forstaelsen kring servicekvalitetens uppbyggnad anvéndes Gronroos
servicekvalitetsmodell. Gronroos (1984) betonar i sin modell att servicekvalitet kan delas
upp 1 tvd dimensioner, en funktionell- och en teknisk kvalitetsdimension (se kap 3.3).
Gronroos modell kompletterades sedan med Teknologiacceptansmodellen, da det till den
tekniska kvalitetsdimensionen efterstrdvades att framhédva vilka bestdndsdelar som &ar
viktiga 1 manniskors acceptans och anvdndning av ny teknik, ndgot som blivit mer

aktuellt sedan millenniumskiftet och digitaliseringens framfart (Davis, 1989).
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3. Teori

I detta kapitel redovisas teoretiska utgdngspunkter och centrala begrepp. Inledningsvis
introduceras lojalitetsbegreppet, innan de bakomliggande faktorerna fGrtroende,
servicekvalitet och kundngjdhet framhdvs. Lésaren kommer fa ta del av definitioner,
viktiga attribut och koppling till kundlojalitet, innan varje avsnitt avlutas med en

presentation av tillhdrande hypotes.

3.1 Lojalitet

Kundlojalitet dr en nyckelfaktor for bankernas ldngsiktiga resultat. Utdver att det kostar
mer att attrahera nya kunder dn att behalla befintliga (Lam & Burton, 2006) finns det d&ven
andra ekonomiska fordelar med lojala kunder. Exempelvis forvéntas lojala kunder bidra
med alltmer vinst for varje &r de stannar hos en bank (Wah Yap m.fl., 2012). SMF har 1
manga fall stora kopbehov och transaktioner, vilket gor att lojala foretagskunder kan
resultera i betydande ekonomisk framgang for bankerna (Rauyruen & Miller, 2007). Way
Yap m.fl. (2012) argumenterar dven for att lojala kunder interagerar med sin bank oftare
an nyligen inforskaffade kunder och att de kan servas till lagre kostnader eftersom de
bidrar med farre klagomal att hantera. Bankernas langsiktiga framgang har visat sig
relatera till hur vdl de kan anpassa sig efter sina kunders preferenser (Takala, Amnat, &

Kongkiti, 2006).

Definitionen av lojalitet 4r kundens intention att stanna hos sin bank, intention att
upprepade ganger kopa en produkt eller en tjdnst samt intention att rekommendera
banken och dess tjdnster till andra (Wah Yap m.fl., 2012). Med andra ord finns det
huvudsakligen tva typer av lojalitet: beteendemaéssig lojalitet samt attitydmaissig lojalitet.
Den beteendemaissiga lojaliteten innebér att kunderna upprepade ganger koper en produkt
eller tjanst medan den attitydmaissiga lojaliteten handlar om att kunderna sprider ett gott
rykte genom att kommunicera med folk i deras nédrhet (Lam m.fl., 2009). Denna form av
lojalitet hdnvisar dven till kundens intentioner att stanna kvar hos organisationen, 1 detta

fall banken (Casal6 m.fl., 2008).
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Reichheld (2003) menar att den beteendeméssiga lojaliteten 1 vissa fall kan vara
missvisande dd en kund inte behover kdpa produkter upprepade ganger for att andéd anses
vara lojal. En lojal kund kan fi ett minskat behov av en produkt eller tjanst och dérav fa
ett minskat kopbehov. Géllande bankens produkter dr exempelvis ldngsiktiga placeringar
och bankkort produkter som i manga fall inférskaffas endast en ging och inte upprepade.
Placeringen av en stor summa pengar kan ske med hjédlp av en banktjdnsteman vid ett
tillfalle, men att den sedan forvaltas utan banktjdnstemannen. En foretagskund som ér 1
behov av ett bankkort behdver inte inforskaffa fler for att kunna anses vara lojal mot sin

bank.

Reichheld (2003) menar sdledes att den attitydmaéssiga lojaliteten dr den frdmsta
indikatorn for lojalitet. Han menar att det &r ett bevis pa lojalitet nir en kund &r beredd att
riskera sitt eget rykte genom att ge rekommendationer till folk 1 sin nérhet. Eftersom flera
av bankernas produkter dr produkter som kunderna inforskaffar en eller ett fital ganger,
ar det tydligt att den attitydmaéssiga lojaliteten, med attribut som intention att stanna hos
sin bank och att rekommendera den, ar av storst vikt inom banksektorn. Den
attitydmaissiga lojaliteten innefattar dven intentionen att uppmuntra andra till att anvénda
en produkt eller en tjinst som banken tillhandahaller (Rauyruen & Miller, 2007). Att
marknadsfora for 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 1 deras nirhet att
anvinda bankens produkter eller tjanster. Denna marknadsforing sker dessutom utan

kostnad for banken (Reichheld, 2003).

3.2 Fortroende och lojalitet

I tidigare forskning definieras fortroende vanligtvis som bendgenhet att forlita sig pa
motparten pa grund av tron om att motparten kommer agera 1 den forlitande partens bésta
intresse (Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998). For att vinna fortroende maéste
kunden tro att banken agerar pa ett sitt som leder till positiva resultat for kunden och hen
behover ocksd ha tron om att de positiva resultaten kommer fortsétta levereras dven 1
framtiden (Wah Yap m.fl., 2012). Fortroendet har ldnge ansetts vara en grundpelare 1
lojalitetsskapande (Harhoff & Korting, 1998; Rauyruen & Miller, 2007) och forskning

visar att det har dnnu storre betydelse nér interaktionen forflyttats till digitala plattformar
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an nér den sker fysiskt (Liébana-Cabanillas m.fl., 2013). Enligt Yu, Balaji och Khong
(2015) associeras digitaliseringen med en hogre grad av osdkerhet, vilket leder till att
fortroende anses ha storre betydelse 1 online- &n offline-miljoer. Den 6kade osdkerheten
ar sammankopplad med en hogre grad av upplevd risk 1 samband med att utférandet av

bankérenden sker pé ett mer distanserat och opersonligt sétt (Yu m.fl., 2015).

Fortroende ér generellt sett viktigt for kundrelationer av flera anledningar. Exempelvis
underléttar en hog grad av fortroende transaktioner, dd kunderna inte behdver oroa sig
Over att deras personliga intressen, exempelvis deras besparingar pa banken, blir
tillgodosedda (van Esterik-Plasmeijer & van Raaij, 2017). Till viss del dr hog grad av
fortroende dven en sdkerhet mot negativa erfarenheter som kan uppstd bland kunderna,
eftersom kunder tenderar att se en negativ upplevelse som ett undantag ifall de har hogt
fortroende for banken. Om fortroendet istéllet ar lagt kan kunden se en negativ upplevelse
som ett bevis for att banken inte gér att lita pd (van Esterik-Plasmeijer & van Raaij,

2017).

Det argumenteras for att det finns tre Overtygelser kunden behdver ha for att kdnna
fortroende: Benevolence beliefs, Integrity beliefs och Competence beliefs (Kabadayi,
2016). Forfattaren forklarar att Benevolence beliefs handlar om till vilken utstrackning en
part dr genuint intresserad av den andra partens vélfird, genom att motiverat soka
gemensam vinst for parterna snarare dn att forsoka maximera sin egen vinst. I ett
banksammanhang uppfattas en vélvillig bank som en som inte skulle agera
opportunistiskt pa sina kunders bekostnad. Benevolence beliefs aterspeglar alltsd bankens
formaga att se bortom ett egocentriskt vinstmotiv och istillet fokusera pa kundens vélfard
(Kabadayi, 2016). Om banken &r genuint intresserad av kundens vélfard far kunden
fortroende for att banken kommer agera 1 hens bésta intresse, vilket leder till att chansen

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

Integrity beliefs beskrivs av Kabadayi (2016) som fortroende for att banken har integritet
1 form av att de foljer en uppsattning moraliska principer eller standarder som styr dess

interaktion med sina kunder. Det innebir exempelvis att banken &r &rlig och att den
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behandlar kunderna réttvist. Integrity beliefs forsikrar kunden om att hen kommer bli
tillhandahéllen med korrekt information dven 1 de fall da det uppstar problem som kan
missgynna banken, tack vare att de har fortroende for att banken &r &rlig mot dem.
Integrity beliefs skiljer sig alltsd frdn benevolence beliefs som handlar om bankens
formaga att bry sig om kundens intressen och vélbefinnande (van Esterik-Plasmeijer &
van Raaij, 2017). Aven kundernas &vertygelse om att banken #r érlig och behandlar dem
rattvist innebdr att de har fortroende for att banken agerar i kundernas bédsta intresse.
Detta fortroende okar kundens intention att stanna hos sin bank, samt att rekommendera

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

Competence beliefs innebir att den ena parten har fortroende for att den andra parten
besitter ritt kompetens till att utféra jobbet. I bankkontexten innebér det att kunden har
fortroende for att banken har ritt kompetens for att kunna genomfdra de finansiella
atgirder som krivs (Kabadayi, 2016). Kundens fortroende for att banken har ratt
kompetens till att utfora sitt jobb, gor att kunden kidnner en hogre grad av fortroende for
att positiva resultat kommer levereras sivél 1 dagslidget som 1 framtiden. Kabadayi
(Kabadayi, 2016) menar vidare att fortroendet for att positiva resultat kommer levereras i

framtiden Okar kundens intention att stanna hos banken.

De tre overtygelserna definierar kundens overgripande fortroende for banken. I de fall
kunderna har hogt fortroende for sin bank ar det sannolikt att de kdnner sig sékrare pé att
deras personliga intressen tas vdl om hand av banken, och att de framtida bemétandena
och resultaten kommer vara positiva. Anledningen till denna sannolikhet ar att kunderna
har fortroende for att banken har en 6vergripande kompetens for att utféra de finansiella
atgidrder som krdvs, samt att det sker pa ett réttvist och arligt sitt, med ett intresse for
kundens vélfard i1 fokus (Kabadayi, 2016). Hogt fortroendet &r i1 sin tur en signifikant
motivator till att kundens intention att stanna hos banken blir storre, det vill siga att
kunden é&r lojal (Ojeme m.fl., 2018). Flertalet tidigare studier visar att hogt fortroende ér
en signifikant faktor for lojalitetsskapande 1 SMF-bankrelationer. Exempelvis konstaterar
Ojeme m.fl. (2018) att fortroende har en direkt och signifikant relation till

foretagskunders intention att vara lojala mot sin bank. Aven Rauyruen och Miller (2007)
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samt Chumpitaz Caceres och Paparoidamis (2007) konstaterar med hjilp av sina studier

ett signifikant samband mellan fortroende och lojalitetsskapande 1 B2B-relationer.

HI: Fortroende dr positivt associerat med kundlojalitet.

3.3 Servicekvalitet och lojalitet

Tidigare forskning definierar servicekvalitet utifrdn stodfunktioner som &dmnar att
underlédtta for kunden och uppfylla dennes behov (Gronroos, 1984; Kackarovski &
Ibrahim, 2017). Enligt Gronroos (1984) kan servicekvalitet delas upp i tvd dimensioner,
en funktionell- och en teknisk kvalitetsdimension. Den tekniska dimensionen riktar fokus
till vad foretaget levererar till kunden. Inom banksektorn kan det till exempel handla om
de digitala kanaler banken erbjuder kunderna till f6ljd av digitaliseringen. Kunden
utvirderar sedan den tekniska kvalitetsdimensionen pa ett objektivt sitt, precis som ur en
teknisk synpunkt vid kdp av en produkt. Den funktionella kvalitetsdimensionen innefattar
hur sjdlva serviceprocessen levereras. Till skillnad mot den tekniska kvalitetsdimensionen
utvirderas den funktionella dimensionen pa ett subjektivt sétt, da egna kénslor och asikter
spelar roll (Gronroos, 1984). Detta arbete kommer inrikta sig pa bdde den tekniska och
den funktionella kvalitetsdimensionen, eftersom de attribut som 1 tidigare forskning
framhdvts som viktigast for SMF vid lojalitetsskapande anknyts till béda
kvalitetsdimensionerna (Vegholm, 2011; Lam & Burton, 2006).

Till f6]jd av digitaliseringen och minskad fysisk kundkontakt mer eller mindre fGrutsétts
det att méanniskor anvinder sig av den nya tekniken som kommit (Mattila, Kariato &
Pento, 2006). Till foljd av 6kad anvdndning av teknik har anvéndarvinlighet fatt en
central roll hos servicekvalitet inom banksektorn (Zeithaml m.fl., 2002; Jun & Cai, 2001).
En modell som &r vanligt forekommande 1 forklaring av anvindaracceptans ér
Teknologiacceptansmodellen (TAM). Modellen utvecklades av Davis (1989) som
identifierade att upplevd anvéndarvénlighet adr en viktig bestindsdel som &r betydande i
manniskors acceptans och anviandning av den nya tekniken. Upplevd anvindarvénlighet
innebdr 1 vilken utstrdckning individen anser att anvindandet av ny teknik fungerar utan

fysisk eller psykisk anstrangning (Davis, 1989). Utover Davis lyfter Casalé m.fl. (2008)
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fram anvindarvinligheten av onlinetjanster som en vésentlig faktor enligt kunden.
Genom djupare forstaelse for kunders uppfattning av tekniken Okar fOretagens
mojligheter att anvdnda tekniken pa rétt sétt, vilket skulle generera stora fordelar

konkurrensmassigt (Meuter m.fl., 2000).

Utéver anviandarvinligheten 1 digitala tjanster beskrivs servicekvalitet 1 SMF-
bankrelationer som kort vintetid 1 behandling av l1dneansdkningar (Lam & Burton, 2006).
Da mikro, sma och medelstora foretag ofta har ett stort behov av belédning ar det viktigt
att behandlingstiden vid laneansokningar &ar kort, dessutom visade studien att
sannolikheten for att stanna hos banken 6kar om SMF-kunderna far 6nskemaélet kring kort
vintetid tillgodosett (Lam & Burton, 2006). Aven bankens férmaga att mdta SMFs behov
ar en grundpelare inom servicekvalitet (Vegholm, 2011), dir SMFs behov fran banken
varierar da foretag dr olika och har skilda 6nskemaél. Ett exempel &r att foretagen kan vilja
se banken som ett bollplank dir de kan fora en Oppen dialog kring exempelvis
investeringsbedomningar (Persson, Lundahl & Vegholm, 2013). Lam och Burton (2006)
genomforde en studie som visade att upplevd servicekvalitet var den frimsta drivkraften
for banklojalitet enligt SMF. Forfattarna framhéver att mota kundernas behov 1 synnerhet
4r viktigt. Aven Adamson m.fl. (2003) styrker vikten av att banken ska forstd och mota
kundernas behov, di forfattarna menar att bankerna maste kunna anpassa sig till SMFs
behov for att kunna bibehalla lojala kunder 1 dagens snabbt vixande finansiella industri.
Formar banken véxa och skapa en utmérkande servicekvalitet kan det bidra till att de blir
mer konkurrenskraftiga (Cohen, Gan, Yong, & Choong, 2006), samtidigt som chanserna
okar for att kunden ska stanna hos sin bank (Lee & Cunningham, 2001). Genom god
servicekvalitet 6kar dven kundens intention att berdtta om sina positiva erfarenheter for

sin omgivning (Venetis & Ghauri, 2004).

H?2: Servicekvalitet dr positivt associerat med kundlojalitet.

3.4 Kundndjdhet och lojalitet

Enligt Hansemark och Albinsson (2004) dr kundndjdhet en kénslomissig reaktion pa

skillnaden mellan det kunden f6rvéntar sig och det den faktiskt upplever vid interaktion
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med sin bank. Om upplevelsen motsvarar eller &r béttre dn forvintningarna resulterar det 1
att kunden ar n6jd, medan en upplevelse som dr simre dn forvantningarna resulterar 1 att
kunden blir missndjd. McDonald och Rundle-Thiele (2008) forklarar att missnoje dr den
storsta anledningen till att kunder viljer att byta bank och Rauyruen & Miller (2007)
forklarar att nir kundndjdheten oOkar, s& Okar dven kundlojaliteten. De menar att
langvariga relationer &r ett resultat av kundernas nojdhet, diar hogre grad av ndjdhet alltsa
leder till att kundernas intention att stanna hos banken blir stérre. Kundnéjdheten
definieras av flertalet attribut, exempelvis hur pass litta banktjansteménnen upplevs vara
att komma 1 kontakt med, hur vél banktjdnsteminnen forstar sig pa foretagskundernas
verksamhet samt 1 vilken utstrdckning foretagskunderna upplever att banken behandlar

dem som virdefulla kunder.

Madill, Feney och Haines Jr. (2002) anviander banktjdnsteménnens tillgdnglighet for att
beskriva kundndjdhet 1 SMF-bankrelationer. Eftersom foretagskunderna vill undvika att
spendera tid 1 ko vérderar de banktjinstemén som ar ldtta att komma 1 kontakt med
hogt, och det dkar deras intention att rekommendera badde banken, dess produkter och
tjdnster till folk 1 omgivningen. Utdver att banktjinstemédnnen ska vara ldtta att
komma 1 kontakt med beskrivs kundnéjdhet d&ven som att banktjdnstemidnnen ska
forstd de smi och medelstora foretagens verksamhet. For att lyckas med att forstéd
foretagskundens verksamhet krivs det att omsittningen av banktjdnstemédn ar lag.
Omsiéttning av banktjdnstemdn syftar till de fall dd foretagskunden tvingas byta
banktjdnsteman, vilket i manga fall leder till att foretagskunden kénner frustration
over att den nya banktjdnstemannen behdver tid for att ldra kdnna foretaget (Madill
m.fl., 2002). Madill m.fl. (2002) studie visade att chansen att foretagskunderna valde
att stanna hos sin bank var hogre 1 de fall de upplevde att banktjinsteménnen forstod

sig pé foretagets verksamhet.

Utdver 1 vilken utstrdckning banktjdnstemédnnen upplevs vara létta att komma 1 kontakt
med och forstd sig pa foretagskundens verksamhet beskriver Madill m.fl. (2002) att en
grundpelare for kundndjdheten dven ar att banken behandlar de sma och medelstora

foretagen som vérdefulla kunder. Upplevelsen vid foretagskundens interaktion med sin
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bank tenderar att motsvara eller dvertrdffa kundens forvéntningar i de fall hen upplever
att hen blir behandlad som en vérdefull kund. Att bli behandlad som en virdefull
kund leder till att foretagskundens intention att stanna hos sin bank samt att

rekommendera banken till andra 6kar (Madill m.fl., 2002).

Kundndjdhet 1 SMF-bankrelationer definieras alltsd som en kdnslomissig reaktion pa
skillnaden mellan det kunden forvantar sig och det den faktiskt upplever. For att
upplevelsen ska motsvara eller overtriaffa kundens forvintningar, med andra ord att
kunden blir n6jd krédvs att banktjanstemidnnen upplevs vara létta att komma i kontakt
med, att de forstir sig pd foretagskundens verksamhet samt att de behandlar de sma
och medelstora foretagen som vérdefulla kunder. Att kundndjdheten 1 sin tur har en
signifikant pdverkan pa kundlojaliteten 1 SMF-bankrelationer stodjs 1 flertalet

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

H3: Kundndjdhet dr positivt associerat med kundlojalitet.
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4. Empirisk metod

I kommande kapitel beskrivs studiens urval och tillvigagangssitt for genomford
datainsamling. Kapitlet kommer tydliggéra for ldsaren hur litteratursdkning kring
lojalitetsskapande 1 SMF-bankrelationer genomfordes, studiens datainsamling, hur
enkéten testades samt hantering av urval och bortfall. Avslutningsvis far ldsaren ta del av

en operationalisering innan studiens validitet och reliabilitet behandlas.

4.1 Litteratursokning

Litteraturen som anvénts till studien bestdr till storsta del av vetenskapliga artiklar,
journaler och bocker. Sokning efter elektronisk litteratur utférdes huvudsakligen 1
databaserna Summon (Kristianstad hdgskolas vetenskapliga databas) samt Google
Scholar. Alla artiklar och journaler som anvints till studien ar vetenskapligt granskade
(peer-reviewed), da strdvan har varit att sidkerstilla den vetenskapliga kvaliteten. Utdver
forskningsartiklar och journaler har studien starkts med litteratur 1 form av bocker lénade
pa Kristianstad Hogskola. Avslutningsvis kompletterades forskningslitteraturen med
information frdn webbsidor, da det 1 somliga stycken ansdgs onskvirt att ge en korrekt
bild av nuldget och dirmed styrka med aktuell information och ge praktiska exempel 1

arbetet.

Sokningen av relevant litteratur genomfordes i tre steg. I studiens inledande skede
identifierades centrala begrepp kring forskningsomradet, men dven synonymer till dessa,
for att sedan kombinera begreppen och ddrmed samla sa mycket information som mojligt
kring dmnet. Sokorden har frimst varit banking, loyalty, customer loyalty, SME, B2B,
digitalization. Mellan banking, loyalty, digitalisation och SME anvidndes "AND” for att
sdkerstilla att sokresultatet visade litteratur innehallande alla tre begrepp, medan
resterande sOkord 1 majoriteten av fallen inneh6ll ”OR” mellan sig, d4 sokorden ansags
vara relevanta men inte fullt lika viktiga att finna 1 varje sokresultat. En sokning kunde
dirmed se ut som foljande: “Banking” AND “SME” AND “Loyalty” AND
”Digitalization” OR “Customer loyalty” OR ”B2B”.

Efter att kunskapen utvecklades inom dmnesomréddet och de mest framtrddande faktorerna
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for lojalitetskapande 1 SMF-bankrelationer identifierades, utdkades sokningen med
begreppen trust, service quality och satisfaction. Till en borjan adderades "OR” mellan de
nya sokorden, da det efterstrdvades att samla information kring alla faktorer och det
viktigaste var inte vilken av faktorerna som forekom 1 litteraturen, sd ldnge litteraturen
framhdvde ndgon av de nimnda faktorerna. Sokningen kunde ddrmed ha utseendet:
”Banking” AND "SME” AND ”Loyalty” AND ”Digitalization” OR ”Customer loyalty”
OR Trust” OR ”Service quality” OR ”Satisfaction”. Nar information samlats kring de
lojalitetsskapande faktorerna, men behdvde kompletteras med ytterligare fakta,
specificerades sokningen till att endast inkludera ett av begreppen trust, service quality
eller satisfaction. Sokningen sdg d& exempelvis ut: ”Banking” AND “Loyalty” AND
”SME” AND ”Digitalization” AND Service Quality”, for att garantera att sokresultaten

inneholl alla termerna.

I artiklarna och journalerna studerades fOrst abstract for att besluta om litteraturen ansags
relevant for studien, ett beslut som ofta baserades pa om litteraturen studerat liknande
omraden som var forskning. Ansdgs litteraturen relevant och att den skulle kunna bidra
till var forskning, studerades resultatet for att bekrifta att forskningen identifierat viktiga
faktorer for lojalitetsskapande enligt SMF. Inneholl resultatet viktiga variabler for
lojalitetsskapande ldstes teoridelen for att finna betydelsefull information att stodja
studien kring hur kundlojalitet 1 SMF-bankrelationer paverkas av fortroende,

servicekvalitet och kundnéjdhet i1 den digitala bankvérlden.

4.2 Datainsamling

En kvantitativ metod med en deduktiv ansats valdes for att f& mojligheten att samla in en
stor médngd maétbar data, som Okar chansen for ett trovirdigt och generaliserbart resultat
(Saunders m.fl., 2009). For att kunna 6ka chansen att fi in en stor miangd data under
uppsatsperioden valdes internetenkdt som datainsamlingsmetod, dér internetenkéten
utformades for att kunna testa studiens tre hypoteser. Eftersom en deduktiv
forskningsstrategi kriver att forskaren dr objektiv i forhéllande till det som studeras
(Saunders m.fl., 2009), dr internetenkéten ett bra val d den ger mojlighet till en lag grad
av personlig kontakt mellan forskare och respondenter. En 1ag grad av personlig kontakt
mellan forskare och respondenter minskar dven risken for att respondenternas svar ska
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paverkas av forskaren (Denscombe, 2016). I studiens fall gick internetenkéten forst ut till
respondenterna via en kontakt hos Smaéforetagarnas Riksforbund, som publicerade
enkéten i1 forbundets nyhetsbrev (Smaforetagarnas Riksforbund, 2018a). Till f6ljd av lag
svarsfrekvens kompletterades det med enskilda mail till 5000 svenska SMF, hamtad fran
The Business Finder (se kapitel 4.4). Genom att anvidnda nyhetsbrevet och
mailadresslistan som vég till respondenterna minimerades risken for att respondenterna
skulle paverkas av personlig kontakt. En nackdel med internetenkéten &r dock att den inte
ger mojlighet att forklara mer ingdende vid eventuella misstolkningar frén
respondenterna. For att minimera risken for detta problem genomfordes en pilotstudie
med forhoppningen om att uppmérksamma svartolkade fragor och begrepp (se kapitel

4.3).

For att 6ka graden av objektivitet ytterligare har fragorna i internetenkéten utformats sa
att respondenternas svar ska paverkas i sa lag grad som mojligt. Internetenkéten bestar
dérfor av neutralt formulerade fragor, som minskar risken for att respondenterna pdverkas
till att svara mer positivt eller negativt dn vad de egentligen stir for. Exempelvis
efterfrdgar enkdten hur respondenten upplever huvudbankens kompetensnivd, vilket
ansadgs vara mer neutralt dn att frdga om respondenten upplever att huvudbankens
kompetensniva dr hég. Svarsalternativen maittes pd en sjugradig likertskala, dven detta for
att ge mojlighet till hog objektivitet, dd respondenterna tillats vélja mittenalternativet

(Bilaga 1).

Internetenkéten utformades 1 Google Forms som éar ett enkétverktyg som gav mdjligheten
att skapa en anvindarvénlig internetenkdt. Enkdten delades in 1 sex olika avsnitt dér det
forsta och andra avsnittet inneh6ll fragor kring studiens kontrollvariabler samt fragor som
hanterade urvalet. Resterande avsnitt innehdll fragor relaterade till de olika variablerna
som studien undersokte (Bilaga 1). De olika avsnitten begrinsade méngden text per sida
och underlittade for respondenterna att besvara enkdten déd den blev mer strukturerad.
Google Forms gav dven mojlighet till att 14gga in korta beskrivningar 1 samband med
frigorna 1 enkidterna. Denna mgjlighet anvindes vid de frigor som innehdll begrepp vars

innebord riskerade att kunna tolkas pé olika sétt av olika respondenter. Exempelvis lades
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en beskrivning av begreppet Anvdindarvdinlighet till, som lyder: ”Anvandarvénlighet avser

hur 14tt eller svart du upplever anvdndandet av de digitala tjdnsterna” (Bilaga 1).

4.3 Pilotstudie

Innan internetenkdten utlimnades for respondenterna att ta del av genomfordes en
pilotstudie. Eftersom enkétfrdgorna endast var inspirerade av redan etablerade matt, och
inte kopierade rakt av, ansidgs en pilotstudie vara fordelaktigt. Genom gensvar fran
respondenterna fanns mojligheten att ta itu med eventuella problem som kunde uppsta,
ndrmare bestimt hantera mojliga missforstind eller brister 1 fragestillningarna.
Pilotstudien gav mojligheten att fordndra formuleringen av frdgor och pdstdenden, och
darmed potentiellt frimja enkédtens reliabilitet. Pilotstudien genomfordes pa fem foretag,
och med hjélp av deras kommentarer identifierades tva begrepp som riskerade att tolkas
olika av respondenterna. Begreppen var anvéndarvénlighet och tillgdnglighet, vilka bada
ar begrepp som kan tydas olika beroende pa individ. Respondenternas kommentarer
resulterade dirfor i1 att beskrivningar av de bidda begreppen adderades under respektive
frdga dar begreppet anvindes, for att sdkerstilla att respondenterna tolkade fragorna
enhetligt. Beskrivningarna som formulerades var ”Anvéndarvinlighet avser hur litt eller
svart du upplever anvdndandet av de digitala tjansterna” samt “Tillgdnglighet innefattar
hur latt eller svart det upplevs vara att komma 1 kontakt med banktjdnsteménnen” (Bilaga
1). Respondenternas kommentarer resulterade dven 1 att en enkétfrdga kring foretagens
uppskattade balansomslutning uteslots, pa grund av att testpersonerna hade svart for att
besvara fragan. Testpersonerna tyckte balansomslutningen var svar att uppskatta utan att
kontrollera siffror alternativt fraga foretagets revisor. Bedomningen gjordes att det rackte
med antal anstéllda och uppskattad omséttning for att sékerstélla att endast mikro, sma
och medelstora foretags enkitsvar behandlades i studien. Responsen frdn pilotstudien
ansags vara tillricklig utan att ytterligare behdva testa enkidten, en beskrivning av
begreppet under friagan bedomdes sidkerstdlla de brister som tidigare pévisats. Det
sdkerstilldes genom att frdga ménniskor 1 var omgivning som bekriftade att

beskrivningen tickte upp eventuella misstolkningar.

4.4 Urvalsram och bortfall

Det finns tvd mdjliga metoder vid wurval, nidmligen icke-sannolikhetsurval och
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sannolikhetsurval. Icke-sannolikhetsurval innebér att individerna som agerar respondenter
inte har lika stor sannolikhet att bli utvalda, det fattas ett beslut kring vilka som ska inga i
urvalet och dirmed hindras generalisering. Om respondenterna ddremot véljs
slumpmadssigt frdn undersokningspopulationen genomfors ett sannolikhetsurval, alla
individer har da lika stor sannolikhet att bli utvalda. En fordel med att anvinda ett
sannolikhetsurval &r att det representerar ett tillforlitligt urval for populationen
(Denscombe, 2016). Eftersom SMF utgdr 99,9 % av alla foretag 1 Sverige (Tillviaxtverket,
2018) ar det svart att genomfora ett sannolikhetsurval. Men Denscombe (2016) framhéver
att storskaliga surveyundersOkningar leder till sannolikhetsurval, givet att urvalet ar

kartlagt och representativt for populationen som efterfragas.

Studiens internetenkdt nadde ut till potentiella respondenter genom Sméforetagarnas
Riksforbunds nyhetsbrev som individerna prenumererar péd (Smaforetagarnas
Riksforbund, 2018a), dir nyhetsbrevet stracker sig till en stor del av Sveriges SMF da det
ar oOver 32000 prenumeranter (Smaforetagarnas Riksforbund, 2018b). Alla
prenumererande individer gavs ddrmed lika stor sannolikhet att bli utvalda och fick
samma mojlighet att besvara enkidten. Till f6ljd av nyhetsbrevets rickvidd och de mojliga
respondenternas lika forutsdttningar infér enkidtsvarandet, foreligger sannolikhetsurval.
En nackdel med att nd ut via nyhetsbrev dr att brevet litt kan fastna i olika filter och
misslyckas att komma fram till de potentiella respondenterna, vilket kan minska
svarsfrekvensen (Denscombe, 2016). En 1ag svarsfrekvens uppstod i studien, d& endast 6
svar inkom, vilket ledde till beslutet att komplettera med enskilda mail till svenska SMF.
De potentiella respondenter som kontaktades togs alla frin en komplett lista himtad fréan
The Business Finder bestaende av fler 4n 5000 mailadresser till svenska SMF, och alla
kontaktades (Proff The Business Finder, 2018). Aven hir ansigs urvalet vara stort,
representativt och lika stor sannolikhet forekommer, vilket resulterar 1 att
sannolikhetsurvalet kvarstar. For att sdkerstilla att enkéten inte besvarades av en person
som redan besvarat enkéten, tydliggjordes det 1 mailet att personer som prenumererar pa
nyhetsbrevet fran Sméforetagarnas Riksforbund och redan besvarat enkdten kunde bortse

frdn den hjdlp som efterfrigades och avsté frin att svara pd enkéten.
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Urvalet riktar sig till svenska SMF och enkédten behandlar frdgor kring respondenternas
huvudbank. Anledningen till att huvudbank valdes var dels pd grund av att de foretag som
anvénder sig av mer dn en bank, skulle vélja ut den bank de anser som sin huvudbank och
dirmed endast ha en bank i1 dtanke vid besvarandet av enkétens fragor. Utdver att
underlétta for respondenterna har inriktningen pa huvudbank dven valts utifran uppsatsens
dmne, dd studier visat att kunderna har storst intresse och helst haller besparingar,
bankldn och andra tjénster i sin huvudbank (Chocholakova, Gabcova, Belas och Sipko,
2015), samt att den bank som kunden associerar som sin huvudbank &r den bank som
kunden dr mest lojal till (Methlie och Nysveen, 1999). For att sdkerstélla att rétt personer
besvarade enkidten fanns fragor for att hantera urvalet, diribland antalet anstéllda hos
foretaget, uppskattad nettoomséttning ar 2017 samt vilka banktjanster som anviands online
(Bilaga 1). Genom frigorna kunde det sikerstéllas att respondenterna hade den profil som
onskades, de vill sdga tillhor SMF och anvénder tjdnster online. Anledningen till att
anvindandet av tjdnster online kontrollerades var eftersom studien undersoker hur
kundlojaliteten 1 SMF-bankrelationer paverkas i den digitala bankvirlden, och darmed
krdvs det att respondenterna anvdnder nagon form av digitala tjinster for att ge ett
tillforlitligt resultat. Klassificeringen for SMF utgick frén Europeiska Unionens definition
av foretagens storlek, dar sma foretag har farre 4n 50 personer anstillda och omsitter eller
har en balansomslutning som inte dverstiger 10 miljoner euro, medan foretag som anses
vara medelstora har farre dn 250 anstéillda personer, en omsittning pd maximalt 50
miljoner euro eller balansomslutning som inte Overstiger 43 miljoner euro per éar
(Léansstyrelsen, 2015). Frdgan om foretagets uppskattade nettoomsittning 2017
besvarades 1 SEK och valutaomvandlingen genomfordes sedan av studiens forfattare, med
forhoppning att underldtta besvarandet for respondenterna. Valutakursen som anvindes
var den aktuella for dagen 12-05-2018, ndrmare bestdmt motsvarade 1 euro 10,28 svenska

kronor (Finansportalen, 2018).

Respondenter som inte hamnade inom ramen for SMF eller anvdnde ndgon digital tjénst
ansags som bortfall, tillsammans med de som inte besvarat frdgor rorande studiens
beroende variabel eller ldmnat for minga fragor obesvarade i1 enkdten. Sammanlagt blev

antalet bortfall 19 stycken, varav 8 var frdn foretag som var for stora for att delta i
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studien, 3 bortfall berodde pé att respondenterna inte anvinde négra onlinetjdnster och

resterande 8 foll bort pd grund av att respondenterna angett ofullstindiga svar.

4.5 Operationalisering

Korner och Wahlgren (2015) menar att i manga undersokningar anvdnds begrepp vars
innebord dr abstrakt och kan ha olika betydelse for olika méanniskor. For att hantera
abstrakta och ométbara begrepp dr det vanligt att anvénda sig av operationalisering, vilket
innebdr att en Oversittning av de abstrakta och ométbara begreppen till konkreta och
matbara. For att kunna méta de teoretiska faktorer som presenterats i uppsatsens
teorikapitel har faktorerna omvandlats till konkreta fragor 1 studiens internetenkét (Bilaga
1). Med hjéilp av de méitvarden frdgorna utgdér kan det som anses vara centralt for
respektive faktor fdngas (Korner & Wahlgren, 2015). Utdver frdgor for att méta de
teoretiska faktorer som presenterats i uppsatsen, har dven bakgrundsinformation och

kontrollvariabler anvénts for att hantera urvalet av respondenter.

4.5.1 Kontrollvariabler

Studiens kontrollvariabler dr “alder”, “funktion i foretaget” och “antal banker”. Alder
avser 1 studien aldern pd personen som besvarade enkédten. Kontrollvariabeln alder
inkluderades for att undersoka om den har inverkan pé skapandet av kundlojalitet i SMF-
bankrelationer, da det i tidigare studier framkommit att dldre bankkunder dr mer lojala dn
yngre (Henrique & de Matos, 2015). Kontrollvariabeln ”funktion 1 foretaget” anvédndes
dels for att underséka om lojaliteten skiljde sig mellan de respondenter som var dgare och
de som inte var dgare, men dven fOr att forhoppningsvis fanga upp respondenternas
tankesdtt att svara utifran foretagets perspektiv. Att undersoka om antal banker har
inverkan pa kundlojaliteten anses relevant med tanke pa ett tidigare pastdende som
framfOrts 1 uppsatsen om att allt fler SMF under det senaste dret valt att vara “otrogna”
mot sin bank. Undersokningen som framstidllde SMFs o0kade “otrohet” mot sin bank
gjordes av Svenskt Kvalitetsindex (2017) och det framkom dven i samma undersékning
att de kunder som anvinder flera banker dr mindre ndjda med sin huvudbank &n de som ar
helkunder (Svenskt Kvalitetsindex, 2017). Darmed anses det intressant att undersoka om
pastdendena stimmer och om det medfor ndgon inverkan pa SMFs instéllning till

kundlojaliteten.
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4.5.2 Beroende variabel

Korner och Wahlgren (2015) beskriver att en beroende variabel paverkas av oberoende
variabler. I detta fall pdverkas kundlojaliteten, som ar studiens beroende variabel, av de
oberoende variablerna fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet. Forfattarna beskriver
vidare att orsakssambandet dock inte gér at andra hallet, en fordandring 1 kundlojaliteten

paverkar alltsa inte de oberoende variablerna fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet.

Graden av kundlojalitet, som 1 studien definieras som foretagskundernas intention att
stanna hos sin huvudbank samt deras intention att rekommendera banken och dess
produkter eller tjanster till andra, méits via tre konkreta frigor. Samtliga tre frdgor ar
inspirerade av Wah Yap m.fl, (2012) vars samtliga fragor overstiger Cronbach’s Alpha pa
0,8. Anledningen till att utgd fran frdgor som redan &r befintliga i andra studier har manga
fordelar, exempelvis kan studiens resultat jimforas med resultat fran tidigare studier samt
att om fragorna anvénts tidigare finns det i ménga fall indikationer pa hur de fungerat,
vilket kan 6ka reliabiliteten (Persson, 2016). Den forsta fragan studerade hur troligt det ar
att foretagskunden kommer stanna hos sin huvudbank. Den andra och tredje frégan
undersokte hur troligt det &r att foretagskunden kommer rekommendera sin huvudbank
till folk 1 sin omgivning respektive hur troligt det ar att foretagskunden kommer

rekommendera ndgon av bankens produkter eller tjénster till folk 1 sin omgivning.

4.5.3 Oberoende variabler

En oberoende variabel antas paverka en annan variabel, i1 detta fall paverka
kundlojaliteten. Studien inkluderar tre oberoende variabler, fortroende, servicekvalitet
och kundndjdhet, for att undersoka deras inverkan pad den beroende variabeln
kundlojalitet. Vid val av de oberoende variablerna togs hédnsyn till den teoretiska
anknytningen, d4 det ansdgs betydelsefullt att tidigare forskning studerat sambandet och

ger skil for valet av variablerna.

4.5.3.1 Fortroende

Fortroende definieras 1 denna studie som bendgenhet att forlita sig pd motparten pd grund

av tron om att motparten kommer agera i den forlitande partens bidsta intresse. Studien
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beskriver dven fortroende som att kunden kénner sig overtygad om att banken dr genuint
intresserad av kundens vélfird, att banken behandlar kunden rittvist och dr drlig mot den,
samt att de har réitt kompetens for att kunna utféra de finansiella atgdrder som krévs.
Inspiration till métinstrumenten for fortroende hdmtades fran (Kabadayi, 2016) som
genomfort en liknande studie dédr fragorna pavisade hog reliabilitet, med Cronbach’s
Alpha-virde over 0,8 pd samtliga fragor. Tillsammans tdcker fragorna denna studies

definition av fortroende.

Den forsta fragan studerade i vilken utstrackning foretagskunden anser att banken agerar i
hens bista intresse. Denna friga ér 1 enlighet med Rousseau m.fl. (1998) pédstaende om att
fortroende handlar om att kunden forlitar sig pa banken i tron om att banken ska agera i
kundens bista intresse. Den andra frdgan undersokte 1 vilken utstrickning foretagskunden
anser att banken &r intresserad av fOretagets vélfird. Den tredje och fjirde frégan
studerade till vilken grad foretagskunden anser att banken behandlar foretaget pd ett drligt
sétt respektive till vilken grad foretagskunden anser att banken behandlar sina kunder
rattvist. Den femte och sista frigan som maéter fortroende undersokte 1 vilken utstrackning
foretagskunden anser att huvudbanken har rdtt kompetens vid tillhandahallande av
banktjanster till foretaget. Samtliga fem frgor ar alltsa 1 enlighet med Kabadayi (2016)

beskrivning av fortroende.

4.5.3.2 Servicekvalitet

Servicekvalitet definieras utifrdn stodfunktioner som @mnar underlédtta f6r kunden och
uppfylla dennes behov (Gronroos, 1984). Enkitfrdgorna som anvindes for att maéta
servicekvalitet undersoker de stodfunktioner som studien framhévt, dir inspiration tagits
fran tidigare studiers enkdtfragor. Fragorna kring upplevelsen av handlaggningstiden hos
foretagets huvudbank vid hantering av onlinedrenden, samt upplevd anvindarvénlighet,
utgdr fran Nortén, Lindberg Hansen och Gustafssons (2017) studie, som utvecklade
enkétfragorna genom inspiration fran forskning genomford av Jun och Cai (2001). Jun &
Cai (2001) &r en av de studier som legat till grund for vér forskning 1 servicekvalitetens
paverkan pa kundlojalitet i SMF-bankrelationer, men anledningen till att frigorna
inspirerades fran Nortén m.fl. (2017) var for att fragorna redan oversatts till svenska av

forfattarna. Forfattarnas dversdttning hade visats fungera samtidigt som resultatet visade
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ett Cronbach’s Alpha virde som 6versteg 0,7, vilket tyder pa intern konsistens hos testet
(Statistisk ordbok, 2018). Enkédtens forsta fraga behandlade hur respondenten upplever
handldggningstiden hos huvudbanken vid hantering av onlinedrenden, da kort véntetid 1
behandling av laneans6kningar har framhéavts vara ett viktigt attribut av servicekvalitet
enligt SMF (Lam & Burton, 2006). Den andra frdgan beror attributet anviandarvénlighet,
eftersom fradgan undersokte till vilken grad respondenten upplever anvandarvinligheten

gillande de banktjanster som foretaget anvander online hos huvudbanken.

Den tredje och sista fragan som behandlar servicekvalitet méter respondentens upplevelse
av behovsuppfyllande gidllande onlinedrenden hos huvudbanken. Inspiration till
enkétfragan kommer fran Kackarovski och Ibrahims (2017) studie kring hur kundlojalitet
skapas inom online banking. Anledningen till att var tredje frdga valdes fran en annan
killa ar dels for att Nortén, Lindberg Hansen och Gustafsson (2017) inte hade en fraga
som téckte det sista attributet, men dven for att Kackarovski & Ibrahims (2017) frédga var
neutralt formulerad och ddrmed inte péverkar respondentens svar, vilket virdesitts 1
studien. Attributet behov framstills som s& viktigt 1 tidigare forskning sa
att himta en fraga frdn en annan artikel blev motiverat, vilket resulterade i formuleringen:

Hur upplever du huvudbankens uppfyllande av foretagets behov i onlinedrenden?

4.5.3.3 Kundndjdhet

Kundnéjdhet ar en kénsloméssig reaktion pa skillnaden mellan vad kunden forvéntar sig
och det kunden faktiskt upplever, vid interaktion med banken. Enkéten innehaller fyra
frigor som maiter kundndjdhet, med inspiration fran en tidigare studie genomford av
Madill m.fl. (2002). Madill m.fl. (2002) studie, likt denna studie, undersokte
framtrddande attribut for kundndjdhet i SMF-bankrelationer och hur kundnéjdheten

paverkar foretagskundernas intention att stanna hos sin bank.

Den forsta frdgan dr avsedd att méta i vilken utstrackning respondenten dr n6jd med
foretagets huvudbank, i enlighet med Hansemark och Albinsson (2004) pédstaende om att
en kund blir n6jd 1 de fall dd banken lyckas mota eller overtraffa foretagskundens

forvintningar. Fradga tvd beror hur fOretagskunden uppfattar banktjansteménnens
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tillgdnglighet, dar tillgidnglighet beskrivs som hur litt eller svart det upplevs vara att
komma 1 kontakt med banktjdnsteméannen. Studien framhéver att utmérkande attribut {for
kundndjdhet dven dr att banken upplevs ha forstaelse for foretagskundens verksamhet
samt att foretagskunden upplever att hen blir behandlad som en vérdefull kund {f6r banken
(Madill, m.fl., 2002). Den tredje och fjarde fragan for métning av kundndjdhet studerade
ddrmed hur létt respondenten anser det vara att komma 1 kontakt med banktjdnsteménnen
samt 1 vilken utstrackning foretagskunden upplever att hen bli behandlad som en vérdefull

kund.

4.6 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet anvinds for att beskriva hur bra datainsamlingen har
fungerat. Reliabilitet innebér att datan dr framtagen pa ett tillforlitligt sitt, vilket betyder
att en studie med hog reliabilitet medfor att studien ska vara palitlig. Reliabilitet innebéar
dven att samma resultat kommer pavisas vid en eventuell upprepning av undersékningen
och for att uppna reliabilitet 1 en studie krdvs det att undersokningens resultat inte
paverkats av olika tillfélligheter (Alvehus, 2013). Reliabiliteten uppnéddes i denna studie
genom att utgd fran etablerade matt i tidigare studier (se kapitel 4.5) samt genom att stélla
neutrala frdgor 1 internetenkdten, for att sdkerstélla att resultatet inte skulle paverkas av
positivt eller negativt laddade fragor (Denscombe, 2016). Stravan efter neutrala fragor ar
aven anledningen till att enkdtfragorna inspirerades av fragor 1 tidigare artiklar, istéllet
for att kopiera frigorna rakt av. Enkétfragorna i studien har alltsé skrivits om for att bli
mer neutrala, men dven mer foretagsspecifika for att paminna respondenterna om att
enkdten syftar till dem som foretagskunder, med forhoppning om att undvika
missforstind som kan minska studiens pélitlighet. Ett exempel pa en omskrivning till en
mer neutral och foretagsspecifik fraga ar fraga tre som avser att médta fortroende. Friagan 1
originalartikeln dr formulerad som “Jag skulle beskriva min bank som érlig” (Kabadayi,
2016) medan fragan 1 denna studies enkédt &r formulerad som “Hur upplever du
huvudbankens drlighet vid interaktion med foretaget online?”. Studiens reliabilitet 6kade
dven genom att enkéten var standardiserad, det vill sdga att det utformats en enda enkét

med samma fragor, i samma ordning, som samtliga respondenter besvarat.
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Validitet innebir att forskaren sédkerstéller att resultatet 1 undersdkningen faktiskt méter
det som avser att métas (Alvehus, 2013). Resultatet av den insamlade datan maste alltsa
sdga nagot om det som undersokningen avser att sdga nagot om. For att sédkerstélla
studiens validitet har enkitfrdgorna, som tidigare ndmnt 1 kapitel 4.4, inspirerats av olika
tidigare genomforda studier, dér frigorna visat sig méta det som avsetts att mita samt att
de anvints 1 flertalet studier som avsett att médta samma variabel. Samtliga frigor som
avser att méta lojalitet, fortroende och kundndjdhet ar inspirerade av varsin artikel (Wah
Yap m.fl., 2012; Kabadayi, 2016; Madill m.fl., 2002) medan fragorna som avser att méita
servicekvalitet dr inspirerade av tva olika artiklar (Jun & Cai, 2001; Kackarovski &
Ibrahim, 2017). Anledningen till att fragorna for servicekvalitet inspirerats av tva olika
artiklar dr att de studerade artiklarna ensamt inte redovisade tre frigor som avsag att méita
samma sak, som baserades pa studiens definition av servicekvalitet. Studiens validitet
styrktes ytterligare genom pilotstudien som utférdes for att undvika eventuella
missforstand med enkétens fragor. Testpersonerna fick under besvarandet forklara hur de
uppfattade fragorna, for att sdkerstdlla att fragorna maétte det de avsag att méta.
Exempelvis forklarade testpersonerna hur de tolkade begrepp som réttvisa, drlighet och
anvindarvénlighet. Genom pilotstudien uppmaéarksammades tva begrepp som kunde
uppfattas olika av olika respondenter. De tva begreppen som kunde tolkas olika var
anvindarvénlighet och tillgidnglighet, och for att minska risken for missforstand

adderades beskrivningar av de bada begreppen i samband med respektive fraga (Bilaga

).
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S. Empirisk Analys

For att kunna beskriva hur kundlojalitet i SMF-bankrelationer piverkas av fortroende,
servicekvalitet och kundndjdhet i den digitala bankvirlden, kommer insamlad empiri
presenteras och analyseras i foljande kapitel. Inledningsvis presenteras den beskrivande
statistiken, innan intern konsistent testas for att se om det &r mdjligt att sld samman de
variabler som studien avser att méta. Direfter framstélls ett normalférdelningstest som
ligger till grund for det korrelationstest som sedan presenteras och diskuteras.
Avslutningsvis far ldsaren ta del av en regressionsanalys samt vilka konsekvenser det

medfor pd hypoteserna.

5.1 Beskrivande statistik och intern konsistens

Enkédten besvarades av totalt 228 foretag, varav 209 svar var anvidndbara for studiens
analys. Bland de sammanlagt 19 bortfallen var 8 svar fran foretag som hade for hog
omsittning for att klassas som SMF, 3 av bortfallen berodde pé att respondenterna inte
anvinde nigra tjinster online och resterande 8 foll bort pa grund av att respondenterna
angett ofullstindiga svar. Internetenkitens yngsta respondent dr 27 &r medan den dldsta ar
80 ar, vilket dirmed ger en bredd pa 53 ar. Medeldldern pa enkétens respondenter
berdknades till 54 ar med en standardavvikelse pd 10,6 &r (Bilaga 2, tabell 5.1). Antalet
banker som fOretagen &dr kunder 1 striacker sig frdn en bank upp till fyra banker.
Majoriteten av foretagen (73,7 %) ar kunder 1 en bank, vilket innebér att endast 26,3 % av
foretagen anvinder tva eller fler banker (Bilaga 2, tabell 5.2). Géllande vem i fGretaget
som besvarade enkédten visade det sig att 40 % av enkédtsvaren besvarades av foretagets

agare och 60 % av respondenterna hade andra funktioner 1 foretagen (Bilaga 2, tabell 5.1).

Studiens internetenkét konstruerades som tidigare naimnt med svarsalternativ som striacker
sig over en 7-gradig skala (se kapitel 4.6). Samtliga variabler uppvisar ett medelvirde
over 4,5, vilket innebir att respondenterna dverlag har valt ndgot av svarsalternativen pa
den hogra halvan av den 7-gradiga skalan. Att medelviardet for samtliga variabler
overstiger 4,5, med svarsalternativ som stricker sig frdn 1 till 7, indikerar att
respondenterna generellt sett har en positiv instéllning till faktorerna som mits 1 enkédten

(Bilaga 2, tabell 5.1).
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For att undersoka sa att enkédtfragorna “hianger thop” och miter samma bakomliggande
koncept, testades den interna konsistensen genom Cronbach’s Alpha. Helst bor
Cronbach’s Alpha ha ett virde 6ver 0,7 da det indikerar att intern konsistens mellan
frigorna forekommer (Pallant, 2016). Géllande studiens beroende variabel kundlojalitet
framkom ett Cronbach’s Alpha-virde pa 0,932, vilket overstiger det rekommenderade
viardet med marginal och svaret tyder pa ett bra resultat med en hog intern konsistens
(Statistisk ordbok, 2018). Vidare testades studiens oberoende variabler fGrtroende,
servicekvalitet och kundndjdhet, dédr alla Gversteg det rekommenderade Cronbach’s
Alpha-virdet 0,7 (Bilaga 2, tabell 5.3). Virdena tyder pa att det forekommer en hég intern
konsistens och att det gér bra att sld samman enkétfrdgorna for att mita det
bakomliggande konceptet. Dock kan de hoga Alpha-viardena indikera pa for hog
korrelation, vilket bidrar till att det misstdnks kunna forekomma multikollinjéritet 1

studiens data (se kapitel 5.3).

5.2 Normalfordelningstest

Innan ett beslut kan fattas kring hur materialets korrelation ska berdknas behover studiens
residual genomga ett normalfordelningstest. Anledningen till att det behdvs information
kring om residualen dr normalfordelad eller inte dr att korrelationen berdknas olika
beroende pad normalfordelningstestets resultat. 1 de fall d& wvariabler inte é&r
normalfordelade maste Spearman’s Rank Order Correlation anviandas vid berdkning av
korrelation, medan Pearson’s Productmoment correlation coefficient anvinds vid
berdkning av korrelation for variabler som dr normalférdelade (Pallant, 2016). Studiens
residual testades for normalfordelning genom Kolmogorov-Smirnov-testet. 1 ett
Kolmogorov-Smirnov-test innebar nollhypotesen att materialet dr normalfordelat och
sdledes medfor ett p-virde som Overstiger signifikansnivan pd 5 % att nollhypotesen
accepteras, med andra ord att materialet 4r normalfordelat. Anledningen till att studiens
residual testades for normalfordelning och inte varje enskild variabel dr att det 1 ett senare
skede genomfordes en regressionsanalys for att analysera studiens material. Vid en
regressionsanalys anvédnds antingen parametriska eller icke-parametriska tester och valet
mellan de olika sorternas tester beror pd om residualerna dr normalfordelade eller inte
(Kackarovski & Ibrahim, 2017). Kolmogorov-Smirnov-testet som genomfordes med den

beroende- och de oberoende variablerna visade att studiens material ar normalfordelat
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(Bilaga 2, tabell 5.4). Med normalfordelningstestets resultat som grund anvinds didrmed
Pearson’s Productmoment correlation coefficient for att berdkna korrelation och

parametriska test i1 regressionsanalysen.

5.3 Korrelationstest

En korrelationsanalys anvinds for att beskriva styrkan och riktningen for det linjira
forhallandet mellan tva variabler, dir vérdet pa Pearsons korrelationskoefficient, som
anviandes 1 denna studie, endast kan anta ett vidrde mellan -1 och +1. Minus- eller
plustecknet indikerar om det finns en negativ eller positiv korrelation, medan siffran
antyder pa styrkan 1 forhdllandet. En perfekt korrelation av antingen -1 eller +1 indikerar
att virdet pa en variabel kan bestimmas exakt genom att kdnna till virdet pd den andra
variabeln, dir en perfekt positiv korrelation har perfekt interaktion mellan variablerna och
en perfekt negativ korrelation tyder pa motsatsen, da ar interaktionen mellan variablerna
helt motsatt. En korrelation av 0 indikerar inget forhéllande mellan de tvé variablerna, det
finns inget linjart samband (Pallant, 2016). Pallant (2016) framhéver att intervallet for
korrelationskoefficienten dven kan delas in 1 mindre intervall, ddr 0,10-0,29 tyder pa ett
svagt samband, 0,30-0,49 visar ett samband som dr medelstarkt och intervallet 0,5-1

innebdr att sambandet ar starkt.

Fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet har positivt linjdra samband med
kundlojalitet, vilket kan ses 1 bilaga 3; figur 1, figur 2 och figur 3. Béde fortroende och
kundnéjdhet uppvisar en korrelationskoefficient 6ver 0,8 och ddrmed anses sambandet
vara starkt. Korrelationen mellan servicekvalitet och kundlojalitet &r nagot ldgre, 0,667,
men anses trots det d&ven ha ett starkt positivt samband (Tabell 5.5). Att alla oberoende
variabler visar starka samband med den beroende variabeln ger indikation péd tva
foreteelser, dels dr det en fordel for studien da det tyder pé att fortroende, servicekvalitet
och kundndjdhet har positiva samband med kundlojalitet. Matrisen {o6r alla
korrelationskoefficienter har en signifikansnivd som dr tvastjarnig, vilket innebdr att
resultatet dr signifikant pa 1-procentsnivan. Med andra ord dr det 99 % sékerhet att det

finns korrelation mellan variablerna (SPSS-Akuten, 2010).
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Vid undersdkning av korrelationen mellan de oberoende variablerna tyder resultaten dven
hér pa starka positiva samband, da alla ligger inom intervallet 0,5-1. Resultatet innebar att
de oberoende variablerna samvarierar, exempelvis skulle kundndjdheten ©ka om
respondenten far ett positivt intryck av huvudbankens servicekvalitet och vice versa.
Detta géller for alla oberoende variabler, alla variabler uppvisar positiva samband till
varandra och hoga vérden 1 den ena variabeln hidnger samman med hoga viarden hos den
andra variabeln. Det bor dock tas i1 beaktning att en allt for hog korrelationskoefficient
mellan tvd oberoende variabler kan pavisa att det finns risk for multikollinjéritet, och da
ar det framforallt korrelationen mellan fortroende och kundnéjdhet som tas 1 beaktning i
studien eftersom korrelationskoefficienten &r 0,832. Aven korrelationen mellan fortroende
och servicekvalitet pa 0,771 anses hog, vilket vicker misstankar om att fortroende &r den
variabel som kan bidra med problematik i kommande tester. I bilaga 2, tabell 5.6 gar det
utldsa korrelationen mellan de olika fridgorna som maéter den beroende variabeln och
samtliga oberoende variabler. Tabellen visar att det framforallt &r hog korrelation mellan
frigor som madter fortroende och fragor som maéter kundndjdhet (Bilaga 2, tabell 5.6)
Ovriga anmirkningar ir att korrelationerna mellan de oberoende variablerna dven hir ir
signifikanta pd 1-procentsnivin och didrmed kan palitligheten 1 korrelationsmatrisen

styrkas (Tabell 5.5).

I matrisen gar det dven att utlisa hur studiens kontrollvariabler korrelerar med den
beroende och de oberoende variablerna. Overlag tyder korrelationskoefficienterna pa
svaga samband, da alla virden befinner sig inom intervallet -0,29 till +0,29. Det som ar
intressant att framhéva ar det faktum att de respondenter som har fler banker har lagre
kundlojalitet och fortroende for sin huvudbank samt dr mindre ndjda med banken och
servicekvalitet. Dock bor det papekas att det dr vildigt svaga koefficienter, dd ingen ar
starkare dn 0,10 som enligt litteraturen ar gransen for ett svagt samband (Pallant, 2016).
Aven alder har en negativ korrelation med kundlojalitet, fortroende och kundnéjdhet,
vilket tyder pa ju dldre respondenten &r, desto mer illojal &r personen 1 frdga inom dessa

omraden.
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Tabell 5.5: Pearson’s Productmoment correlation coefficient

Alder Antal Funktion  Kundlojal. Fortroende Servicekval. Kundnojdhet
Banker Uppdelad
Alder
Antal banker 0,177*
Funktion upp. 0,098 -0,042
Kundlojalitet -0,144 -0,048 0,095
Fortroende -0,098 -0,083 0,022 0,808**
Servicekvalitet 0,012 -0,067 0,158 0,677 0,771%*
Kundnojdhet -0,105 -0,077 0,042 0,855 0,832 0,667**

*** Resultatet ar signifikant pé 0,1-procentsnivan
** Resultatet ar signifikant pa 1-procentsnivan

* Resultatet &r signifikant pa 5-procentsnivan

1 Resultatet &r signifikant pa 10-procentsnivan

5.4 Regressionsanalys

For att undersoka om de oberoende variablerna fortroende, servicekvalitet och
kundnéjdhet péverkar den beroende variabeln kundlojalitet genomférdes en multipel
regressionsanalys. Ur regressionsanalysen gér det bland annat utlisa om de oberoende
variablerna paverkar den beroende, samt hur vél variationen 1 kundlojalitet forklaras av
variationen 1 de oberoende variablerna, det vill siga modellens forklaringsgrad. Ur
resultatet gér det dven utldsa vilka variabler som ar signifikanta, alltsd vilka som har en
paverkan pd den beroende variabeln kundlojalitet, genom att studera variablernas p-
virden. De variabler som har p-virden som understiger 5 % é&r signifikanta, medan de

som dverstiger 5 % inte ar signifikanta (Pallant, 2016).

Analysen av empirin genomfordes 1 fyra steg, varav det fOrsta steget inneholl en
regressionsanalys  bestdende av  studiens samtliga variabler (Tabell 5.7).
Regressionsanalysen visar att modellen har en korrigerad forklaringsgrad pé 0,766, vilket
innebdr att 76,6 % av variationen 1 kundlojalitet forklaras av modellen. Variablerna
fortroende och kundndjdhet visar sig vara signifikanta (B=0,326%** respektive
B=0,602***),  medan servicekvalitet inte &r signifikant (B=0,087). Efter
regressionsanalysens resultat uppstod dock misstankar om att nadgot for hoga VIF-virden,

som hamnade mellan 2,6 och 4,6, kunde vara anledningen till att servicekvalitet inte
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visades vara signifikant for modellen. Enligt Pallant (2016) kan for hoga VIF-viarden
medfora en risk for multikollinjéritet, vilket innebér att det 4r hog korrelation mellan tva
eller flera oberoende variabler. Eventuella problem som kan uppsta vid multikollinjéritet
ar bland annat att de oberoende variablerna kan uppvisa negativa virden nér de egentligen
ar positiva, och att enskilda variabler inte blir signifikanta dven 1 de fall de egentligen ar
det. VIF-virdena for de oberoende variablerna 1 studien som ligger mellan 2,6 och 4,6,
ska enligt Pallant (2016) inte innebéra risk for multikollinjéritet d4 den risken uppstér
forst vid VIF-vdrden som overstiger 10,0. Djurfeldt, Larsson och Stjarnhagen (2018)
pastar dock att gransen for hoga VIF-virden istéllet gar 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

Felmarginal Unstand. Beta
Kundlojalitet 0,381 0,473
Fortroende 0,088 0,326%**
Servicekvalitet 0,071 0,087
Kundngjdhet 0,063 0,602%**
Alder 0,005 -0,011*
Antal banker 0,077 0,085
FunktionUppd. 0,117 0,188
F-virde 112,671%**
Adj. R2 0,766
SER 0,79787
VIF-virde (hogsta) 4,573

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,5; Fp<0,1

P4 grund av misstankarna kring att servicekvalitet felaktigt visades vara icke signifikant
bestod resterande tre steg av olika analyser for att uppticka vilken variabel det var som
skapade problem for modellen. Analyserna visade att servicekvalitet har en paverkan pa

kundlojalitet nér den placeras som ensam oberoende variabel till kundlojalitet (Bilaga 2,
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tabell 5.8) och att det verkar vara fortroende som skapar problem for modellen med sin
hoga korrelation till bade servicekvalitet och kundnéjdhet (Tabell 5.5). P4 grund av att
hogst korrelation uppstod mellan fortroende och kundnéjdhet, vicktes misstankar om att
de bida variablerna méter samma sak. Efter sammanslagningen av fortroende och
kundndjdhet visade regressionsanalysen att servicekvalitet fortfarande inte var signifikant
for modellen (Bilaga 2, tabell 5.9). Till f6ljd av sammanslagningens utfall fattades

beslutet att utesluta fortroende fran modellen.

Den slutliga regressionsanalysen bestar, efter att fortroende uteslutits, av den beroende
variabeln kundlojalitet, de oberoende variablerna servicekvalitet och kundndjdhet samt
studiens kontrollvariabler dlder, antal banker och funktion i1 foretaget (Tabell 5.10).
Regressionsanalysen presenterar en korrigerad forklaringsgrad péa 0,751 vilket innebér att
75,1 % av variationen i1 kundlojalitet beror pa variationen 1 modellen. VIF-viardena har
sjunkit till under 1,9 och &r alltsd under Djurfeldt m.fl., (2018) rekommendation pa VIF-
viarden motsvarande max 2,5. Bade servicekvalitet och kundnéjdhet 4r nu signifikanta for
modellen, de har alltsd en positiv paverkan pa kundlojaliteten i SMF-bankrelationer.
Gillande kontrollvariablerna som inkluderades 1 modellen &r det enbart dlder som visade
sig vara signifikant for modellen (B=-0,013*). Att kontrollvariabeln alder &r signifikant
for modellen innebér att respondentens alder spelar roll for hur lojal foretaget &r mot sin
huvudbank, 1 form av ju dldre desto mer illojal. Det gar inte, genom denna studie, att
pavisa ett statistiskt sdkerstdllt samband mellan kundlojalitet och antalet banker foretaget
ar kund 1 samt vilken funktion respondenten har 1 foretaget. Det gar daremot pévisa ett
statistiskt sdkerstdllt samband mellan respondentens &lder och kundlojalitet, ndgot som
det dven syntes tecken pa 1 korrelationstestet, da alder var den enda av kontrollvariablerna
som uppvisade signifikant korrelation med kundlojalitet pd 5 %-nivan. Dessutom var

alder den kontrollvariabel som uppvisade hogst korrelation med kundlojalitet (Tabell 5.5).

44



Tabell 5.10: Slutlig regressionsanalys

Felmarginal Unstand. Beta
Kundlojalitet 0,390 0,6647
Servicekvalitet 0,062 0,227%**
Kundnojdhet 0,049 0,757%**
Alder 0,006 - 0,013*
Antal banker 0,079 0,078
FunktionUppd. 0,119 0,130
F-virde 124,582%**
Adj. R2 0,751
SER 0,82275
VIF-virde (hogsta) 1,874

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,5; §p<0,1

5.5 Hypotesprovning

I kapitel 3, dér studiens teoretiska referensram presenterades, formulerades dven tre
hypoteser. Efter att ha samlat in empiri genom enkitunders6kningen testades hypoteserna
mot det empiriska materialet. P4 grund av f6r hog korrelation mellan fortroende och de
tva andra oberoende variablerna, kunde enbart tva av tre hypoteser testas. Studiens tre

hypoteser var foljande:

* HIl: Fértroende dr positivt associerat med kundlojalitet. - faller bort
* H2: Servicekvalitet dir positivt associerat med kundlojalitet. - accepteras

* H3: Kundndjdhet dr positivt associerat med kundlojalitet. - accepteras

I den korrigerade forskningsmodellen utesluts alltsd fortroende, vilket gor att
servicekvalitet uppvisar en positiv paverkan pd kundlojalitet med ett Beta-virde pa
0,227*** (Tabell 5.10). Den positiva paverkan innebér att servicekvalitet, det vill sdga
anvindarvénlighet (Davis, 1989; Casalé m.fl., 2008), kort behandlingstid (Lam & Burton,
2006) samt bankens formaga att mota foretagskundens behov (Vegholm, 2011) &r positivt
associerat med kundlojalitet i SMF-bankrelationer. Aven kundnéjdhet uppvisar en positiv
paverkan pd kundlojalitet med ett Beta-virde pd 0,757*** (Tabell 5.10). Den positiva

paverkan innebér att banktjinsteminnens tillganglighet, deras formaga att forstd sig pa
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foretagskundens verksamhet samt att banken behandlar foretaget som en vérdefull kund
(Madill m.fl., 2002) &r positivt associerat med kundlojalitet. Sammantaget kan alltsé bade
hypotes 2 och 3 stodjas och ddrmed visar studiens resultat att servicekvalitet samt
kundndjdhet paverkar sma och medelstora foretags intention att stanna hos sin bank samt

att rekommendera banken och dess produkter/tjénster till folk i sin omgivning.

Det ir alltsa studiens forsta hypotes som faller bort pa grund av att den inte gér att testa.
Den hoga korrelationen mellan fortroende och bade servicekvalitet samt kundnéjdhet gor
att regressionsanalysen felaktigt uppvisar att servicekvalitet inte ar signifikant for
modellen. Genom vidare tester av modellen visar en regressionsanalys med enbart
fortroende och den beroende variabeln att fortroende har en positiv péverkan pa
kundlojalitet (Bilaga 2, tabell 5.11). Att fortroende ensamt paverkar kundlojalitet
indikerar att tidigare forskning som framstéiller fortroende som en av de frimsta
faktorerna for kundlojalitet inom SMF-bankrelationer (Wah Yap m.fl., 2012; Ojeme m.fl.,
2018; Rauyruen & Miller, 2007; Chumpitaz Caceres & Paparoidamis, 2007) kan stimma.
Eftersom studiens syfte &r att undersoka de oberoende variablernas paverkan pa
kundlojalitet tillsammans 1 en och samma modell gar relationen mellan fortroende och

kundlojalitet dock inte att faststdllas pa grund av multikollinjéritet.

Studiens kontrollvariabler testades ocksa 1 regressionen varpa endast alder visades ha en
paverkan pa kundlojalitet (Tabell 5.10). Sambandet mellan alder och kundlojalitet ar
negativt och innebér saledes att ju dldre foretagskunden dr, desto mer illojal ar personen 1
friga mot sin huvudbank. I det tidigare genomforda korrelationstestet visades dock dven
ett svagt samband mellan antal banker och kundlojalitet. Sambandet mellan antal banker
och kundlojalitet visades vara negativt, vilket innebér att de foretagskunder som ar kund 1
fler 4n en bank dr mindre lojala mot sin huvudbank. Korrelationstestet uppvisade dven ett
svagt negativt samband mellan antal banker och kundndjdhet som pa motsvarade vis
innebdr att de foretagskunder som ar kunder 1 fler 4n en bank &r mindre ndjda med sin
huvudbank. Det negativa sambandet mellan antal banker och kundndjdhet
overensstimmer med Svenskt Kvalitetsindex (2017) undersdkning som uppvisade samma

resultat (se kapitel 1.1).
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6. Slutsats

Har presenteras och diskuteras de slutsatser som kan berittas utifran studiens framtagna
resultat. Kapitlet framhadver ocksd vad forskningen kring skapande av kundlojalitet 1
SMF-bankrelationer bidragit med, sjdlvkritik till studien samt forslag till framtida

forskning.

6.1 Svar pa forskningsfriaga

Studiens syfte ér att undersoka lojalitetsskapande i SMF-bankrelationer, 1 dagens digitala
bankvirld. For att mojliggéra undersokningen har studien utgétt fran befintlig forskning
och med hjilp av den samt befintliga teorier identifierades tre faktorer som tidigare
framhivts inom dmnet. De tre faktorerna, som blev studiens oberoende variabler, ar

fortroende, servicekvalitet och kundndjdhet och forskningsfragan lyder séledes:

Hur pdverkas kundlojaliteten i SMF-bankrelationer av fortroende, servicekvalitet och

kundnojdhet i den digitala bankvdirlden?

Studiens resultat pavisar att kundlojalitet 1 SMF-bankrelationer paverkas av
servicekvalitet samt kundnoéjdhet. P4 grund av multikollinjdritet kunde fortroende
dessvérre inte testas 1 modellen, dess paverkan pa kundlojalitet kan alltsd inte faststillas
med hjilp av denna studies forskningsmodell. Utdver de oberoende variablerna testades
aven kontrollvariablerna alder, antal banker samt funktion 1 foretaget mot den beroende

variabeln, varpa alder visade sig ha en signifikant paverkan pa kundlojalitet.

6.2 Diskussion och slutsatser

Studiens fokus pa mikro, sma och medelstora foretag grundar sig i att de utgoér 99,9 % av
alla foretag 1 Sverige (Tillvaxtverket, 2018) och att de dirmed &r en stor och viktig
kundgrupp for bankerna. Eftersom de forvdntas komma att véxa i form av intdkter och
kopbehov framover dr det av stor betydelse for bankerna att kunna skapa bestdende
relationer med SMF (Berger & Black, 2011). Tidigare studier inom @mnet, vars fokus ar
riktat pa foretagskundens perspektiv dr begridnsade till antalet (Ojeme m.fl., 2018; Lam

m.fl., 2009), 1 synnerhet de som genomfGrts i Sverige. Denna studie undersoker
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lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer, 1 digitala bankvérlden, ur de svenska
foretagskundernas perspektiv. Digitaliseringens framfort har medfort bland annat 6kad
konkurrens och ldgre bytesbarridrer (Svenska Bankforeningen, 2017; Beerli m.fl., 2004),
denna studie bidrar darfor med intressant kunskap for svenska banker att ta hinsyn till 1

sina relationer med foretagskunder.

Flertalet tidigare studier framhidver servicekvalitetens vikt for lojalitetsskapande i den
digitala bankvirlden (e.g. Vegholm, 2011; Zeithaml m.fl., 2002; Casalé m.fl., 2008) och
Lam och Burton (2006) pavisar med sin studie att servicekvalitet dr den frdmsta
drivkraften for banklojalitet enligt SMF. I den slutliga forskningsmodellen tilldmpades
darmed servicekvalitet som en av tvd oberoende variabler for att testa dess paverkan pa
kundlojalitet. Resultatet dr 1 enlighet med den tidigare forskningen, servicekvalitet har
alltsd en betydande roll for kundlojaliteten 1 SMF-bankrelationer dd den uppvisar en
signifikant positiv padverkan (Tabell 5.9). Nirheten till ett fysiskt kontor som tidigare
framhédvts som ett viktigt element for hog servicekvalitet enligt SMF (Nielsen m.fl., 1998)
antas inte ldngre vara lika viktigt eftersom fOretagskunderna nu kan skota sina
bankdrenden  online. Med  hjdlp av  Gronroos (1984) modell samt
Teknologiacceptansmodellen undersoker denna studie istéllet servicekvalitetens betydelse
1 den digitala bankvérlden. Resultatet visar att hog anvindarvénlighet online, kort
handldggningstid samt formaga att mota SMFs behov dkar foretagskundernas intention att
stanna hos sin bank, samt att rekommendera banken och dess produkter/tjinster till folk 1
sin omgivning. For att skapa lojalitet 4r det alltsd en god idé for de svenska bankerna att
lagga resurser pa att utveckla anvindarvinliga digitala tjinster, samt fokusera pa att

kunna méta foretagskundernas behov samt erbjuda effektiv handlaggningstid.

Missndje framstélls 1 tidigare studier som den storsta anledningen till att kunder véljer att
byta bank (McDonald & Rundle-Thiele, 2008), och att intentionen att stanna dirmed 6kar
ndr kundnéjdheten okar (Rauyruen & Miller, 2007). Kundngjdhet tillimpades ddrmed
som den andra oberoende variabeln i den slutliga forskningsmodellen med kundlojalitet
som beroende variabel. Kundndjdheten i1 den digitala bankvérlden handlar om att

banktjdnsteméannen ska upplevas vara litta att komma i kontakt med, de ska forstéd sig pa
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de smd och medelstora foretagens verksamhet och banken ska dven behandla foretagen
som virdefulla kunder (Madill m.fl., 2002). Aven resultatet gillande variabeln
kundnéjdhet &r 1 enlighet med den befintliga forskning som tagits 1 beaktning vid denna
studies identifiering av betydande variabler. Resultatet visar att kundndjdheten har en
signifikant positiv paverkan pd kundlojalitet (Tabell 5.9). Langvariga relationer ar alltsa
ett resultat av kundernas ndjdhet, diar hogre grad av ndjdhet leder till att
foretagskundernas intention att stanna hos banken blir storre (Rauyruen & Miller, 2007).
Digitaliseringen har som tidigare nimnt medfort fordndrade villkor som bland annat
innebér att majoriteten av bankkunderna numera utfor flertalet av sina tjdnster online
(Svenskt Kvalitetsindex, 2016). For att foretagskunderna ska kdnna dkad intention att
stanna hos sin huvudbank bor de svenska bankerna nu fokusera pa att ha littillgéngliga
banktjdnstemén som forstar sig pa foretagskundernas verksamhet och som behandlar dem

som vardefulla kunder.

Fortroendet har ldnge ansetts vara en grundpelare 1 lojalitetsskapande (Harhoff & Korting,
1998; Rauyruen & Miller, 2007) och det argumenteras for att det har fatt &nnu storre
betydelse nidr interaktionen forflyttats till digitala plattformar (Liébana-Cabanillas m.fl.,
2013). Som tidigare ndmnt kunde dessvérre inte fortroende mitas 1 denna studies
forskningsmodell pd grund av multikollinjdritet. En regressionsanalys med enbart
fortroende och kundlojalitet visar dock att fortroende har en positiv paverkan pa
kundlojalitet (Bilaga 2, tabell 5.11). Att den inte kunde maétas i1 studiens modell innebér
darmed inte att den befintliga forskningen inte stimmer, fortroende kan vara positivt
associerat med kundlojalitet, men det gér inte att kontrollera med denna studies material.
Eftersom syftet med studien &r att undersoka de oberoende variablernas pdverkan pa
kundlojalitet tillsammans och inte var for sig, och pa grund av att fortroende korrelerar
for hogt med studiens andra oberoende variabler gér relationen med kundlojalitet inte att
faststillas. Det pavisades inte nagot signifikant samband mellan antalet banker foretagen
ar kunder 1 eller vilken funktion respondenten har i foretaget, dock visades dldern pa
respondenten paverka kundlojaliteten (Tabell 5.9). Korrelationsmatrisen visar en negativ
korrelation mellan alder och kundlojalitet, vilket innebér att ju dldre respondenten ir,
desto mer illojal d4r denne mot sin bank (Tabell 5.5). Resultatet stimmer inte 6verens med

tidigare forskning som sédger att dldre personer dr mer lojala mot sin bank an yngre, 1
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synnerhet 1 de fall hinsyn tas dven till kundndjdhet (Henrique & de Matos, 2015). Att
resultatet angdende relationen mellan dlder och kundlojalitet skiljer sig frdn tidigare
forskning kan bero pa slumpen, korrelationen som uppvisades mellan élder och
kundlojalitet var svag (Tabell 5.5). Det kan &dven bero pé att resultaten inte dr jimforbara
eftersom den tidigare forskningen inte skett med svenska SMF, alternativt stimmer det att
sambandet mellan alder och lojalitet 1 den digitala bankvirlden skiljer sig &t nir det

handlar om svenska SMF och nér det handlar om privatpersoner.

6.3 Implikationer

Studiens teoretiska bidrag dr okad forstdelse kring hur kundlojalitet skapas i SMF-
bankrelationer 1 den digitala bankvérlden, ett omrade som inte ar sérskilt efterforskat 1
Sverige. Forskning kring lojalitetsskapande inom den digitala bankvirlden har under det
senaste artiondet accelererat (Lam & Burton, 2009; Lundahl m.fl., 2009), men den
tidigare forskningen fokuserar ofta pa privatpersoner, ur bankens perspektiv eller utanfor
Sveriges granser (e.g. Larsson & Viitaoja, 2017; van Esterik-Plasmeijer & van Raaij,
2017). Studien bidrar empiriskt genom att undersoka det tidigare bristfdlliga omradet
kring lojalitetskapande inom SMF-bankrelationer. Eftersom bankerna forst sedan 2015
erbjuder heltickande digitala tjanster (Kackarovski & Ibrahim, 2017), har den tidigare
forskningen inte gett en heltickande bild 6ver hur kundlojalitet skapas 1 SMF-

bankrelationer.

Ytterligare ett empiriskt bidrag innefattar att studiens olika variabler baseras pé flertalet
forskares upptéickter kring lojalitetsskapande inom SMF-bankrelationer. Istillet for att
anvinda fardiga modeller och definitioner frdn en och samma artikel &r studiens modell
uppbyggd pa flera olika artiklar, for att sékerstdlla att de allra frimsta attributen for
lojalitetsskapande 1 SMF-bankrelationer framhévs. Studien har visat hur olika attribut
som framhdvts som viktiga 1 SMF-bankrelationer kan slds samman och gemensamt mita
kundlojalitet, servicekvalitet respektive kundnéjdhet inom banksektorn (Bilaga 2, tabell
5.3). Bidraget kan tilldmpas av andra forskare 1 syfte att undersdka servicekvalitetens och

kundnéjdhetens inverkan pd kundlojalitet inom banksektorn.
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Ur samhillets perspektiv kan undersokningen bidra till bankernas arbete med
foretagskunder, da studien framhédver viktiga attribut som kan vara hjdlpsamma 1
bankernas arbete med exempelvis marknadsforing och att nd ut till SMF-kunder. Den
okade konkurrensen som digitaliseringen medfor kan enligt Tesfom & Birch (2011) leda
till I6nsamhetsproblem for bankerna, vilket kraver att de haller sig konkurrenskraftiga pa
marknaden. SMF ir en stor kundgrupp som é&r viktig for bankerna att skapa bestaende
relationer med, eftersom de forviantas komma att vixa i forma av intdkter och kopbehov
framover (Berger & Black, 2011). Eftersom det dessutom visat sig att det finns ett
viaxande missndje bland foretagskunder gentemot deras bank (Svenskt Kvalitetsindex,
2016), ar studien av stort intresse for bankerna 1 deras arbete mot att bli

konkurrenskraftiga i den digitala bankvérlden.

Studiens etiska bidrag grundar sig 1 att resultatet avviker frin tidigare forskning kring
sambandet mellan &lder och lojalitet. Exempelvis tyder Henrique & de Matos (2015)
studie pa att dldre bankkunder dr mer lojala &n yngre, medan var studie gav en indikation
pa att dldre dr mer illojala (Tabell 5.9). Anledningen till att resultaten skiljer sig at kan
vara flera, det kan vara slumpen, att det skiljer sig mellan privatpersoner och
foretagskunder, men det kan ockséd vara sé att den digitala aspekt som tas 1 beaktning i
denna studie har en inverkan pa utfallet. Teknik har fatt allt stérre inverkan inom
banksektorn efter digitaliseringens framfart, och kunder anvinder 1 allt storre utstrackning
datorer, mobiltelefoner och surfplattor till att utfora sina bankérenden (Tinnild, 2013). Att
bankvérlden blivit mer digital vicker tanken att resultatet kan bero pa att dldre har svart
med digitaliseringen och den teknik som uppkommer. Till f6ljd av studiens upptéickt kan
banker forsoka hjédlpa édldre ménniskor att béttre forstd sig pd systemen nu nér
digitaliseringen bidragit med att bankerna erbjuder service 1 digital form och den fysiska

kontakten mellan bank och kund avtar mer och mer (Tinnild, 2013).

6.4 Sjalvkritik

Till foljd av hog korrelation uteslots faktorn fortroende for slutgiltiga tester. Genom en
annan definition eller en annan kombination av fragor finns mgjligheten att variabeln
blivit aktuell for vidare tester, vars resultat sedan kunde anvéndas for framtida forskning

samt till hjdlp inom banksektorn. Alternativt hade en annan variabel dn fortroende kunnat
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testas, exempelvis teknikmognad eller foretagsimage, som 1 tidigare forskning framhavts

som betydande i skapandet av kundlojalitet i SMF-bankrelationer.

Vidare analys tyder pé att det ar fragor for fortroende och kundndjdhet som péavisar hogst
korrelation (Bilaga 2, tabell 5.6). Hogst korrelation aterfinns mellan frdgorna “Hur
upplever du huvudbankens forstaelse for foretagets verksamhet?” och I vilken
utstrickning upplever du att huvudbanken é&r intresserad av foretagets vélfard 1
onlinedrenden?” (0,772**) samt frigorna "I vilken utstrdckning upplever du att foretagets
huvudbank agerar 1 foretagets bésta intresse 1 onlinedrenden?” och I vilken utstrackning
upplever du att foretaget behandlas som en virdefull kund for huvudbanken?” (0,774%%*).
Att det uppstod hog korrelation mellan fragor som kan anses vara lika i karaktdren &r
nagot som borde funnits 1 atanke vid formuleringen av fragorna, dir storre skillnader
mellan frdgorna forhoppningsvis kunnat undvika den hoga korrelation som uppstod.
Exempelvis hade fradgorna som visat hog korrelation kunnat omformuleras och bli mer
specificerade, eller sa hade fraga 20 som undersoker 1 vilken utstrackning respondenten &r
ndjd med foretagets huvudbank kunnat uteslutas, dd det &r en friga som visat hog

korrelation med andra enkétfragor (Bilaga 2, tabell 5.6)

6.5 Framtida forskning

Studiens forskningsmodell har inte inkluderat alla variabler som tidigare forskning
framhdvt som viktiga i skapandet av kundlojalitet, exempelvis variabeln teknikmognad.
Till f6]jd av digitaliseringen och minskad fysisk kundkontakt mer eller mindre forutsitts
det att méanniskor anvinder sig av den nya tekniken som kommit (Mattila, Kariato &
Pento, 2006). Darmed kan det, ur bankens perspektiv, anses vara viktigt att fa en djupare
forstaelse for teknikmognad, ndgonting som Parasuraman (2000) beskriver som hur

tillmotesgdende manniskor dr mot att anvénda ny teknik.

Studien testade hur respondenternas alder, hur ménga banker foretaget dr kund i och
respondentens funktion 1 foretaget paverkade kundlojaliteten, dir endast resultatet for
aldern visades vara signifikant (Tabell 5.9). Dock visade det sig vara ett motsatt resultat

jamfort med en tidigare studie genomford av Henrique och de Matos (2015) som kom
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fram till att dldre bankkunder &r mer lojala dn yngre. I denna studie framkom det
indikation pa att de dldre dr mer illojala (Tabell 5.9). Det finns flera méjliga anledningar
till resultatet varav exempelvis slumpen ér en och en annan &r att den tidigare forskning
som anvénts vid jamforelsen egentligen inte dr jimforbar med denna studies resultat.
Under uppsatstidens gang har ingen tidigare forskning som behandlar lojalitet i SMF-
bankrelationer tillsammans med respondentens dlder patraffats, darfor vore det intressant
med vidare forskning kring om foretagskunders relation mellan lojalitet till sin bank och
alder verkligen skiljer sig fran privatkunders eller om resultatet i denna studie endast

uppkommit av slumpen.

Utdver élder, funktion och 6vriga oberoende variabler innehéll studiens internetenkét en
frdga kring onlinemote. Till skillnad frin tidigare finns idag mojligheten for onlineméte
(Tinnild, 2013), responsen frén enkéten visade att 15,8 % av individerna som besvarade
enkdten genomfOrt ett onlinemodte hos sin huvudbank. Dirmed kan det anses som att
konceptet onlinemdéte inte gatt hela vagen, och gor framtida forskning med extra fokus pa
teknikmognad intressant. Da det tidigare framhévts att fysiska bankkontor far mindre
betydelse nér det giller vanliga banktjdnster (Svenska Bankforeningen, 2017) samt att
bankkunder allt mer viljer digitala plattformar for att utféra sina drenden (Svenskt
Kvalitetsindex, 2016). Teknikmognadens paverkan pa lojalitetsskapande 1 SMF-
bankrelationer &r intressant att forska vidare kring for att folja utvecklingen mot

foretagskundernas acceptans av ny teknik, som exempelvis onlinemdte.

53



Referenser

Adamson, 1., Chan, K.-M., & Handford, D. (2003, December). Relationship marketing:
customer commitment and trust as a strategy for the smaller Hong Kong corporate

banking sector. The International Journal of Bank Marketing , pp. 21(6/7), 347-358.
Alvehus, J. (2013). Skriva uppsats med kvalitativ metod. Stockholm: Liber AB.

Andersson, G., & Ibegbulem, A. (2017). Managing Customer Loyalty in the Digital Era
of the Banking Industry. Master's Thesis, Uppsala University, Department of Business
Studies .

Beerli, A., Martin, J. D., & Quintana, A. (2004). A model of customer loyalty in the retail
banking market. European Journal of Marketing , pp. 38(1-2), 253-275.

Berger, A. N., & Black, L. K. (2011). Bank size, lending technologies, and small business
finance. Journal of Banking & Finance , pp. 35(3), 724-735.

Blomkvist, P., Hallin, A., & Lindell, E. (2018). Metod for foretagsekonomer. Lund:
Studentlitteratur AB.

Bryman, A. (1997). Kvantitet och kvalitet i samhdllsvetenskaplig forskning. Lund:
Studentlitteratur.

Casalo, L. V., Flavian, C., & Guinaliu, M. (2008). The role of satisfaction and website
usability in developing customer loyalty and positive word-of-mouth in the e-banking

services. International Journal of Bank Marketing , pp. 26(6), 399-417.

Chen, S.-C. (2012). The customer satisfaction—loyalty relation in an interactive e-service

setting: The mediators. Journal of Retailing and Consumer Services , pp. 19(2), 202-210.

Chiou, J.-S., & Shen, C.-C. (2012). The antecedents of online financial service adoption:
the impact of physical banking services on internet banking acceptance. Behaviour &

Information Technology , pp. 31(9), 859-871.

Chumpitaz Caceres, R., & Paparoidamis, N. G. (2007). Service quality, relationship
satisfaction, trust, commitment and business-to-business loyalty. European Journal of

Marketing , pp. 41(7/8), 836-867.

54



Cohen, D., Gan, C., Yong, H. H., & Choong, E. (2006). Customer satisfaction: a study of

bank customer retention in New Zealand. Canterbury: Lincoln University.

Cvijovi¢, J., Kosti¢-Stankovic, M., & Relji¢, M. (2017). Customer relationship
management in banking industry: Modern approach. Industrija , pp. 45(3), 151-165.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of

information technology. MIS Quarterly , pp. 13(3), 318-330.
Denscombe, M. (2016). Forskningshandboken. Lund: Studentlitteratur AB.

Djurfeldt, G., Larsson, R., & Stjarnhagen, O. (2018). Statistisk verktygslada 1:
samhidllsvetenskaplig orsaksanalys med kvantitiativa metoder. Lund: Studentlitteratur

AB.

Du Toit, G., & Burns, M. (2016, November 29). Customer Loyalty in Retail Banking:
Global  Edition 2016. Retrieved from Bain & Companys hemsida:

http://www.bain.com/publications/articles/customer-loyalty-in-retail-banking-2016.aspx

Europeiska Kommissionen. (2012). Eurobarometerundersékning. Retrieved from

Europeiska Kommissionens hemsida: https://europa.eu/european-union/index_sv

Finansportalen. (2018). Finansportalen: valutakurser. Retrieved from Finansportalens

hemsida: https://www.finansportalen.se/valutakurser/

Flavian, C., & Guinaliu, M. (2006). Consumer trust, perceived security and privacy
policy: three basic elements of loyalty to a web site. Industrial Management & Data

Systems , pp. 106(5), 601-620.

Friedman, B., Khan Jr., P. H., & Howe, D. C. (2000). Trust Online. Communications of
the ACM , pp. 43(12), 34-40.

Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and its Marketing Implications. European
Journal of Marketing , pp. 18(4), 36-44.

Hansemark, O. C., & Albinsson, M. (2004). Customer satisfaction and retention: the
experiences of individual employees. Managing Service Quality: An International

Journal , pp. 14(1), 40-57.

Harhoff, D., & Korting, T. (1998). Lending relationships in Germany — Empirical

evidence from survey data. Journal of Banking & Finance , pp. 22(10-11), 1317-1353.
55



Henrique, J. L., & de Matos, C. A. (2015). The influence of personal values and
demographic variables on customer loyalty in the banking industry. International Journal

of Bank Marketing , pp. 33(4), 571-587.

Jeon, M. M., & Jeong, M. (2017). Customers perceived website service quality and its
effects on e-loyalty. International Journal of Contemporary Hospitality Management

pp. 29(1), 438-457.

Jun, M., & Cai, S. (2001). The key determinants of Internet banking service quality: a
content analysis. International Journal of Bank Marketing , pp. 19(7), 276-291.

Korner, S., & Wahlgren, L. (2015). Statistiska metoder. Lund: Studentlitteratur AB.

Kabadayi, S. (2016). Customers’ dissatisfaction with banking channels and their intention
to leave banks: The moderating effect of trust and trusting beliefs . Journal of Financial

Services Marketing , pp. 21(3), 194-208.

Kackarovski, C., & Ibrahim, R. (2017). Online banking - det framtida bankkonceptet.

Examensarbete, Hogskolan Kristianstad .

Kotler, P., & Lane Keller, K. (2015). Marketing Management, Global Edition. Pearson

Education Limited.

Lansstyrelsen. (2015). Ldnsstyrelsens hemsida. Retrieved from EU:s definition av sma,
medelstora och stora foretag:
http://www.lansstyrelsen.se/vasternorrland/SiteCollectionDocuments/Sv/naringsliv-och-

foreningar/foretagsstod/definition-sma-medel-och-stora-foretag-2015-11-11.pdf

Lam, R., & Burton, S. (2006). SME banking loyalty (and disloyalty): a qualitative study
in Hong Kong. International Journal of Bank Marketing , pp. 24(1), 37-52.

Lam, R., Burton, S., & Lo, H.-P. (2009). Customer tradeoffs between key determinants of
SME banking loyalty. International Journal of Bank Marketing , pp. 27(6), 428-445.

Larsson, A., & Viitaoja, Y. (2017). Building customer loyalty in digital banking: A study
of bank staff’s perspectives on the challenges of digital CRM and loyalty. International
Journal of Bank Marketing , pp. 35(6), 858-877.

56



Lee, M., & Cunningham, L. F. (2001). A cost/benefit approach to understanding service
loyalty”, Journal of Services Marketing. Journal of Services Marketing , pp. 15(2), 113-
130.

Lenka, U., Suar, D., & Mohapatra, P. K. (2009, Mars). Service Quality, Customer
Satisfaction, and Customer Loyalty in Indian Commercial Banks. The Journal of

Entrepreneurship , pp. 18(1), 47-64.

Liébana-Cabanillas, F., Mufioz-Leiva, F., & Rejon-Guardia, F. (2013). The determinants
of satisfaction with e-banking. Industrial Management & Data Systems , pp. 113(5), 750-
767.

Lii, Y.-s. (2009). A model of customer e-loyalty in the online banking. Economics

Bulletin , pp. 29(2), 891-902.

Lundahl, N., Vegholm, F., & Silver, L. (2009). Technical and functional determinants of
customer satisfaction in the bank-SME relationship. Managing Service Quality: An

International Journal , pp. 19(5), 581-594.

Madill, J. J., Feney, L. R., & Haines Jr., G. H. (2002). Determinants of SME owners’
satisfaction with their banking relationships: a Canadian study. International Journal of

Bank Marketing , pp. 20(2), 86-98.

McDonald, L. M., & Rundle-Thiele, S. (2008). Corporate social responsibility.
International Journal of Bank Marketing , pp. 26(3), 170-182.

Nielsen, J. F., Terry, C., & Trayler, R. M. (1998). Business banking in Australia: a
comparison of expectations. International Journal of Bank Marketing , pp. 16(6), 253-
263.

Nortén, E., Lindberg Hansen, C., & Gustafsson, J. (2017). Lojalitet och de svenska
bankerna: En kvantitativ studie om vad som driver kundlojalitet pd den svenska

bankmarknaden idag. Examensarbete, Lunds Universitet .

Ojeme, M., Robson, A., & Coates, N. (2018). Investigating the Nigerian small and
medium enterprises (SMEs)-banking long-term relationship building. [International

Journal of Bank Marketing , pp. 36(1), 89-110.

Pallant, J. (2016). SPSS Survival Manual. Berkshire: Open University Press.

57



Parasuraman, A. (2000). Technology Readiness Index (Tri): A Multiple-Item Scale to
Measure Readiness to Embrace New Technologies. Journal of Service Research , pp.

307-320.

Persson, A. (2016). Frigor och svar om fradgekonstruktion 1 enkdt- och

intervjuundersdkningar. Stockholm.

Proenga, J. F., & Rodrigues, M. A. (2011, Mars). A comparison of users and non-users of
banking self-service technology in Portugal. Managing Service Quality , pp. 21(2), 192-
210.

Proff The Business Finder. (2018). Proff. Retrieved from Proffs hemsida:

https://www.proff.se/segmentering

Rauyruen, P., & Miller, K. E. (2007). Relationship quality as a predictor of B2B customer
loyalty. Journal of Business Research , pp. 60(1), 21-31.

Reichheld, F. F. (1993). Loyalty-based management. Harvard Business Review, , pp.
71(2), 64-73.

Reichheld, F. F. (2003). The One Number You Need to Grow. Harvard Business Review ,
pp. 46-55.

Rousseau, D. M., Sitkin, S. B., Burt, R., & Camerer, C. (1998). Not so different after all:
a cross-discipline view of trust . Academy of Management Review , pp. 23(3), 393-404.

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students.
Edinburgh gate: Pearson Education Limited.

Schultz, D. E., & Bailey, S. E. (2000). Customer/Brand Loyalty in an Interactive
Marketplace. Journal of Advertising Research , pp. 40(3), 41-52.

Smaforetagarnas Riksforbund. (2018a). Smaforetagarnas Riksforbunds hemsida.
Retrieved from Nyhetsbrev: https://mailchi.mp/smaforetagarna/nyhetsbrev-aprilmaj-

256761?e=815f2a7f8d

Smaforetagarnas Riksforbund. (2018b). Smadforetagarnas Riksforbunds hemsida.

Retrieved from Om Sméaforetagarna: https://www.smaforetagarna.se/om-smaforetagarna/

SPSS-Akuten. (2010). SPSS-Akutens hemsida. Retrieved from Guide: Korrelation:

https://spssakuten.com/2010/01/08/korrelation-1/
58



Statistisk ordbok. (2018). Cromnbachs alfa. Retrieved from Statistisk ordbok:
http://www.statistiskordbok.se/cronbachs-alfa/

Svenska Bankforeningen. (2014). Bankernas betydelse for Sverige (2014). Retrieved from
Svenska Bankforeningens hemsida:

https://www.swedishbankers.se/media/1001/1402bankernas_betydelse.pdf

Svenska Bankforeningen. (2017, April 26). Den svenska finansmarknaden. Retrieved
from Svenska Bankforeningens hemsida: https://www.swedishbankers.se/fakta-och-

rapporter/svensk-bankmarknad/den-svenska-finansmarknaden/

Svenskt Kvalitetsindex. (2016). Bank 2016. Retrieved from Svenskt Kvalitetsindex
hemsida: http://www .kvalitetsindex.se/report/bank-och-finans-2016/

Svenskt Kvalitetsindex. (2017). Svenskt Kvalitetsindex branschmdtning Bank 2017.
Retrieved from Svenskt Kvalitetsindex hemsida:

http://www.kvalitetsindex.se/report/svenskt-kvalitetsindex-branschmatning-bank-2017/

Takala, J., Amnat, B., & Kongkiti, P. (2006). Proposed verification method for the
content suitability of the customer satisfaction survey. Industrial Management & Data

Systems , pp. 106(6), 841-854.

Tesfom, G., & Birch, N. J. (2011). Do switching barriers in the retail banking industry
influence bank customers in different age groups differently? Journal of Services

Marketing , pp. 25(5), 371-380.

Tillvaxtverket. (2018, Januari 18). Basfakta om foretag. Retrieved Mars 13, 2018, from
Tillvaxtverkets  hemsida:  https://tillvaxtverket.se/statistik/foretagande/basfakta-om-
foretag.html

Tinnild, M. (2013). Efficient service production: service factories in banking. Business

Process Management Journal , pp. 19(4), 648-661.

Wah Yap, B., Ramayan, T., & Nushazelin Wan Shahidan, W. (2012). Satisfaction and
trust on customer loyalty: a PLS approach. Business Strategy Series , pp. 13(4), 154-167.

van Esterik-Plasmeijer, P. W., & van Raaij, W. F. (2017). Banking system trust, bank
trust, and bank loyalty. The International Journal of Bank Marketing , pp. 35(1), 97-111.

59



Vegholm, F. (2011, Mars). Relationship marketing and the management of corporate
image in the bank-SME relationship. Management Research Review , pp. 34(3), 325-336.

Venetis, K. A., & Ghauri, P. N. (2004, November). Service quality and customer
retention: building long-term relationships. European Journal of Marketing , pp.

38(11/12), 1577-1598.

Vu Minh, N., & Huan Huu, N. (2016). The Relationship between Service Quality,
Customer Satisfaction and Customer Loyalty: An Investigation in Vietnamese Retail

Banking Sector. Journal of Competitiveness , pp. 8(2),.

Young, J. (2014, September 3). The Pros and Cons of Online Banking. Retrieved from
Nasdaqs hemsida: http://www.nasdaq.com/article/the-pros-and-cons-of-online-banking-

cm386361

Yu, P. L., Balaji, M. S., & Khong, K. W. (2015). Building trust in internet banking: a
trustworthiness perspective. Industrial Management & Data Systems , pp. 115(2), 235-
252.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service quality delivery
through Web sites: A critical review of extant knowledge. Journal of the Academy of

Marketing Science , pp. 30(4), 362.

60



Bilagor

I kommande avsnitt presenteras studiens bilagor, som syftar till att tydliggdra och
underlitta for lasaren att forstda texten. Har finns information samlad kring den
internetenkdt som anvindes for att undersdka respondenternas uppfattning angéende
kundlojalitet i SMF-bankrelationer, tabeller innehallande studiens resultat samt figurer for

att visa pa studiens linjdra samband.

Bilaga 1 - Internetenkat

Kundlojalitet i SME-bankrelationer

Hej!

Vi &r tva studenter som studerar pa ekonomprogrammet med inrikining bank och finans vid
Hogskolan Kristianstad. Vi genomfér vart examensarbete, som avser att studera hur kundlojalitet
skapas i relationen mellan bank och svenska sma och medelstora foretag. Vi ber dig att besvara
denna enkat som tar cirka 5 minuter att fylla i.

Digitaliseringen har med sin framfart férandrat sattet manga utfér sina bankarenden idag. Syftet
med enkaten ar att undersoka hur den minskade fysiska kontakten mellan bank och foretagskund
har forandrat villkoren for hur bankerna numera bor agera for att skapa kundlojalitet.

Enkaten baseras pa anvandning av banktjanster online och kraver darfor att foretaget anvander
nagon tjanst online for att kunna delta i enkatundersdkningen. Vi ber den person som har primar
kontakt med foretagets huvudbank att besvara denna enkat. Ditt svar ar av stor vikt for
genomforandet av vart examensarbete, och vi ar mycket tacksamma om du tar dig tid att besvara
denna enkat.

Dina svar kommer att behandlas konfidentiellt, anonymt och i enlighet med god forskningsetik, och
inga enskilda svar kommer att redovisas.

Tack pa forhand.

Vanliga halsningar,
Malin Svensson & Lovisa Sjobeck

Ekonomprogrammet — Bank och finans, Hogskolan Kristianstad
Email: Kandidatuppsats18@hotmail.com Telefon: +46 (0) 730 28 32 31 (Malin)
+46 (0) 739 75 62 62 (Lovisa)

*Obligatorisk
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Din alder:

Vilken funktion har du i foretaget?

Totalt antal anstéllda i foretaget (dgare inkluderat)? *

Vanligen uppskatta foretagets nettoomsattning ar 2017. *

Hur manga banker ar foretaget kund i?

*Obligatorisk

Banktjanster

Foljande fragor avser foretagets huvudbank.

Vilka tjanster anvander du i foretagets huvudbank? *

Flera svarsalternativ ar mojliga.

[] Finansiell radgivning

D Finansiella placeringar/investeringar
Laneansokning

Besparingar

Betalningar

Swish for foretag

O 0000

Ovrigt:
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Vilka av de tjanster som anvands i foretagets huvudbank
anvander du primart online (i internetbanken eller mobilapp)? *

Flera svarsalternativ ar mdjliga.

[] Finansiell radgivning

|:| Finansiella placeringar/investeringar
Laneansokning

Besparingar

Betalningar

Swish for foretag

Inget av ovanstaende

0O 00000

Ovrigt:

Vilka av de tjanster som anvands online i foretagets huvudbank
har du anvant i ett onlineméote med radgivare? *

Flera svarsalternativ ar méjliga.

(] Finansiell radgivning

|:] Finansiella placeringar/investeringar
Laneansokning

Besparingar

Betalningar

Swish for foretag

Inget av ovanstaende

O 00000

Ovrigt:
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Kundlojalitet

Foljande tre fragor kommer behandla kundlojalitet.

| vilken utstrackning anser du att foretagets intention ar att
stanna hos sin huvudbank?

1 2 3 - 5 6 7

wmon O O O O O O O Nrga?

intention

| vilken utstrackning ar du villig att rekommendera foretagets
huvudbank till manniskor i din narmaste omkrets?

1 2 3 - 5 6 7

Inteallsvilig O O O O O O O Mycketvilig

| vilken utstrackning ar du villig att rekommendera nagon
produkt/tjanst som foretagets huvudbank tillhandahaller, till
manniskor i din narmaste omkrets?

1 2 3 - 5 6 7

Inteallsvilig O O O O O O O Mycketvilig
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Foljande fem fragor kommer underséka fortroende for foretagets huvudbank.

| vilken utstrackning upplever du att foretagets huvudbank
agerar i foretagets basta intresse i onlinearenden?

1 2 3 4 5 6 7

Agerar inte Agerar i
alls i O O O O O O O mycket hog
foretagets utstrackning i
basta intresse foretagets

basta intresse

| vilken utstrackning upplever du att huvudbanken ar intresserad
av foretagets valfard i onlinearenden?

1 2 3 - 5 6 7

Inte alls Mycket
O O O O O O O intresserad

intresserad

Hur upplever du huvudbankens arlighet vid interaktion med
foretaget online?

1 2 3 4 5 6 7

Inteallsarig O O O O O O O Mycketarlig

| vilken utstrackning upplever du att foretagets huvudbank
behandlar foretaget rattvist som kund i onlinearenden?

1 2 3 - 5 6 7

Inte alls O O O O O O O I:g)t/t(;I:tt

rattvist

Hur upplever du huvudbankens kompetensniva vid
tillhandahallande av banktjanster online till foretaget?

1 2 3 4 S 6 7

Ingen Mycket hog
O O O O O O O kompetens

kompetens
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Servicekvalitet

Foljande tre fragor kommer undersoka servicekvalitet.

Hur upplever du handlaggningstiden hos foretagets huvudbank
vid hantering av dina onlinearenden?

Inte alls effektiv innebar lang handlZggningstid, medan mycket effektiv innebar kort
handlaggningstid.

1 2 3 - S 6 7

Inte alls Mycket
effektiv O O O O O O O effektiv
handlaggning handlaggning

Hur upplever du anvandarvanligheten gallande de banktjanster
som foretaget anvander online hos huvudbanken?

Anvandarvanlighet avser hur |4tt eller svart du upplever anvandandet av de digitala tjansterna.

1 2 3 - 5 6 7

Inte alls Mycket
anvandarvanli O O O O O O O anvandarvanli
ga ga

Hur upplever du huvudbankens uppfyllande av foretagets behov
| onlinearenden?

1 2 3 B 5 6 7

Ingen Mycket hog
O O O O O O O uppfylinad

uppfylinad
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Kundnojdhet

Foljande fyra fragor undersoker kundngjdhet.

| vilken utstrackning ar du nojd med foretagets huvudbank?

1 2 3 4 5 6 7

Inteallsngid O O O O O O O Mycketnsjd

Hur upplever du banktjanstemannens tillganglighet pa
foretagets huvudbank?

Tillganglighet innefattar hur |att eller svart det upplevs vara att komma i kontakt med
banktjanstemannen.

1 2 3 - 5 6 7

Ingen Mycket hog
O O O O O O O tillganglighet

tillganglighet

Hur upplever du huvudbankens forstaelse for foretagets
verksamhet?

1 2 3 - 5 6 7

Ingen Mycket hog
O O O O O O O forstaelse

forstaelse

| vilken utstrackning upplever du att foretaget behandlas som en
vardefull kund for huvudbanken?

1 2 3 - 5 6 7

Behandlas Behandlas i
inte alls som O O O O O O O mycket hog
en vardefull utstrackning

kund som en

vardefull kund
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Bilaga 2 - Tabeller

Tabell 5.1: Beskrivande statistik

Variabler Deltagande Bortfall Min Max Medelvirde Std. Avvikelse
Alder 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
Fortroende 209 0 1 7 4,5665 1,34915
Servicekvalitet 209 0 1 7 5,0941 1,27147
Kundndjdhet 208 1 1 7 4,5661 1,58728

Tabell 5.2: Antal banker

Antal banker Frekvens Procent

1 154 73,7
2 41 19,6
3 5 2,4
4 9 43
Totalt 209 100
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Tabell 5.3: Cronbach’s Alpha

Variabel

Matt Antal  Cronbach's Alpha
(Average)

Kundlojalitet

1) I vilken utstrackning anser du att foretagets intention ar att
stanna hos sin huvudbank?

2) I vilken utstrickning dr du villig att rekommendera foretagets
huvudbank till médnniskor i din ndrmaste omkrets? 3 0,932

3) I vilken utstrackning dr du villig att rekommendera nagon
produkt/tjanst som foretagets huvudbank tillhandahéller,
till ménniskor i din ndrmaste omkrets?

Fortroende

1) I vilken utstriackning upplever du att foretagets huvudbank
agerar i foretagets bésta intresse i onlineérenden?

2) I vilken utstrickning upplever du att huvudbanken &r
intresserad av foretagets valfard i onlinedrenden

3) Hur upplever du huvudbankens érlighet vid interaktion

med foretaget online? 5 0,923
4) I vilken utstrackning upplever du att foretagets huvudbank

behandlar foretaget réttvist som kund i onlinedrenden?

5) Hur upplever du huvudbankens kompetensniva vid
tillhandahallande av banktjénster online till foretaget?

Servicekvalitet

1) Hur upplever du handlaggningstiden hos foretagets huvudbank?

2) Hur upplever du anvéndarvinligheten géllande de
banktjénster som foretaget anvénder online hos huvudbanken? 3 0,878

3) Hur upplever du huvudbankens uppfyllande av foretagets
behov i onlinedrenden?

Kundnéjdhet

1) I vilken utstrackning ar du n6jd med foretagets huvudbank?

2) Hur upplever du banktjansteméannens tillgénglighet pa

foretagets huvudbank?

3) Hur upplever du huvudbankens forstéelse for foretagets 4 0,919
verksamhet?

4) I vilken utstriackning upplever du att foretaget behandlas som
en virdefull kund for huvudbanken?

Tabell 5.4: Kolmogorov-Smirnov Test

Deltagande  Signifikansniva

Unstandardized Residual 208 0,200
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Tabell 5.6: Korrelationsmatris fraga 9 — 23

Fraga 9 Fraga 10 Frdga 11 Fraga 12 Friga 13 Fraga 14 Frdga 15 Fraga 16 Frdga 17 Fraga 18 Fraga 19 Fraga 20 Fraga 21 Friga 22 Fraga 23

Fraga 9

Fraga 10 0,821**

Fréga 11 0,750** 0,886**

Fraga 12 0,668** 0,748** 0,715%*

Fraga 13 0,631** 0,684** 0,655** 0,785%*

Fraga 14 0,616%* 0,634** 0,605** 0,685%* 0,686%**

Fraga 15 0,675** 0,718** 0,674** 0,710%* 0,667** 0,821**

Fraga 16 0,616** 0,646%* 0,654** 0,662%* 0,642** 0,688%* 0,717**

Fraga 17 0,588** 0,571** 0,575** 0,593** 0,586** 0,659** 0,649** 0,713**

Fraga 18 0,560** 0,549%* 0,547** 0,593** 0,511** 0,567** 0,618** 0,628** 0,660**

Fraga 19 0,538** 0,566* 0,551** 0,617** 0,525** 0,536*%* 0,626** 0,664** 0,656** 0,811%*

Fraga 20 0,850** 0,853** 0,763** 0,760** 0,698** 0,687** 0,763** 0,710%* 0,686** 0,658** 0,658**

Fraga 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%*

Fraga 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**
Fraga 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 ar signifikan pa 0,1-procentsnivan
** Resultatet dr signifikant pa 1-procentsnivan

* Resultatet &r signifikant pa 5-procentsnivan

T Resultatet ar signifikant pa 10-procentsnivan

Tabell 5.8: Regressionanalys med endast servicekvalitet och lojalitet

Felmarginal Unstand. Beta
Kundlojalitet 0,562 1,511**
Servicekvalitet 0,067 0,871%**
Alder 0,008 - 0,024%*
Antal banker 0,117 0,059
FunktionUppd. 0,175 -0,005
F-vérde 45,048%**
Adj. R2 0,461
SER 1,21194
VIF-virde (hogsta) 1,045

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,5; Fp<0,1
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Tabell 5.9: Regressionsanalys med kundndjdhet och fértroende sammanslagna

Felmarginal Unstand. Beta
Kundlojalitet 0,383 0,413
Kundngjd Fortroende 0,030 0,491 ***
Servicekvalitet 0,680 0,044
Alder 0,005 - 0,011+
Antal banker 0,077 0,087
FunktionUppd. 0,117 0,212F
F-virde 132,438%**
Adj. R2 0,762
SER 0,80379
VIF-vérde (hogsta) 2,373

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,5; Fp<0,1

Tabell 5.11: Regressionsanalys med endast fortroende och kundlojalitet

Felmarginal Unstand. Beta

Kundlojalitet 0,443 0,689
Fortroende 0,050 0,979%**
Alder 0,006 - 0,012+
Antal banker 0,092 0,085
FunktionUppd. 0,137 0,274*
F-varde 101,53 1***

Adj. R2 0,661

SER 0,96079

VIF-virde (hogsta) 1,053

Not: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,5; Tp<0,1
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Bilaga 3 — Figurer
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7,00 o o 0o 0o o o
o o o o o
o o o o o) o o
6,00 o o o o O o O
o o o o o o
o o o o o o o o
5,00 o o o o o o o o
= o o o o o o o
% o o o 0o 06 o0 o
S 400 o o o o o o o o o
g o o o o
x o o o o o o
3,00 o o o o o
o o o [
o o o
2,007 o o o] ]
o
o o o
1,00 o o o o o o o
T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Figur 5.2: Scatterdot,

Servicekvalitet

”Linjart samband servicekvalitet”
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Figur 5.3: Scatterplot, ”Linjirt samband kundndjdhet”

73




