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Gavle, maj 2018

Elina Arvidsson Rebecca Kastemyr



Sammanfattning

Titel: Switching intentions paverkan pa Generation Y och Baby Boomers — En

kvantitativ studie

Niva: Examensarbete pa Grundniva (kandidatexamen) i amnet foretagsekonomi

Forfattare: Elina Arvidsson och Rebecca Kastemyr

Handledare: Jonas Molin och Lars-Johan Age

Datum: 2018 - maj

Syfte: Banker har idag problem med att fa kunder att stanna och vara lojala mot dem,
nagot som kan bero pa att kunderna inte kanner sig tillfredsstallda med de tjanster och
den service banken erbjuder. Vissa forskare har sett att det oftare ar yngre bankkunder
som byter bank an aldre, medan andra menar att sadant inte ar fallet. Syftet med var
studie ar darmed att oka forstaelsen for hur Baby Boomers och Generation Y's
switching intentions paverkar deras intentioner att byta eller behalla sin bank.

For att besvara syftet har vi valt att ta hjalp av nagra forskningsfragor som lyder:

« Vilka faktorer bidrar till att Baby Boomers valjer att byta eller behalla sin bank?
 Vilka faktorer bidrar till att Generation Y viljer att byta eller behalla sin bank?
e Vad é&r skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Y's switching

intentions?

Metod: | studien anvéndes en kvantitativ metod dar data samlats in via en
webbaserad enkatundersokning. Studien riktar sig till tva populationer; generation
Baby Boomers som bestar av individer fodda mellan ar 1945 och 1964 och
Generation Y som bestar av individer fodda mellan ar 1980 och 1999 som bada
deltagit i enkatundersokningen. De data som samlats in har sedan analyserats i
statistikprogrammet SPSS dér vi tog fram deskriptiv statistik, error bars,
korrelationsanalys, t-test och korstabell. Dessa analyser har sedan anvants for att

svara upp pa studiens syfte.



Resultat & slutsats: Sambanden mellan generationstillhdrighet och de testade
variablerna ar till stor del svaga, vilket gor att vi utifran var studie kan konstatera att
Baby Boomers och Generation Y dr mer lika &n forskare tidigare trott. De fyra testade
variablerna har samtliga viss paverkan pa bankkundernas switching intentions, vilket

innebér att bankerna bor ta dessa variabler i beaktning for att undvika att férlora kunder.

Examensarbetets bidrag: Studien bidrar till 6kad forstaelse for Generation Y och
Baby Boomers switching intentions och vad som paverkar det. Studien har bidragit till
en forandrad syn pa bada generationernas switching intention i jamférelse med tidigare
forskning. Var forhoppning &r att studien ska bidra till att 6ka forstaelsen for switching
intentions bland bankerna for att de ska kunna ta fram strategier utifran de fyra testade
variablerna och darigenom skapa kundnéjdhet och minska kundernas switching

intentions.

Forslag till fortsatt forskning: Var forhoppning ar att vidare forskning ska kunna
utveckla resultatet som studien bidragit med ytterligare. Fortsatta studier skulle kunna
jamfora olika banker och se hur vara fyra variabler paverkar enskilda banker, samt

studera andra kombinationer av variabler och andra generationer.

Nyckelord: Switching intentions, banksektorn, Baby Boomers, Generation Y



Abstract
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Aim: Banks today have problems with getting customers to stay and being loyal to
them, which may be due to the fact that customers do not feel satisfied with the services
and services offered by the bank. Some researchers have seen that it is more often
younger bank customers who change banks than older, while others believe that this is
not the case. The purpose of our study is thus to increase understanding of how the
generation of Baby Boomer and Generation Y's switching intentions affect their
intentions to change or maintain their bank. In order to answer the purpose, we have

chosen to use some research questions that read:

The purpose of our study is thus to increase the understanding of how Baby Boomer's
and Generation Y's switching intentions affect their intentions to change or maintain

their bank. In order to answer the purpose we have used three research questions:

» What factors contribute to Baby Boomers choosing to change or maintain their bank?
» What factors help Generation Y choose to change or maintain their bank?
* What is the difference between Baby Boomers and Generation Y's switching

intentions?

Method: The study used a quantitative method where data was collected through a
web-based survey. The study is aimed at two populations; generation Baby Boomers
consisting of individuals born between 1945 and 1964 and Generation Y consisting of
individuals born between 1980 and 1999, both of whom participated in the survey. The



data collected has then been analyzed in the SPSS statistics program, where we use
descriptive statistics, error bars, correlation analysis, t-test and cross-table to respond to

the purpose of the study.

Result & Conclusions: The relationships between generation and the tested variables
are largely weak, which means that, from our study, we can find that Baby Boomers and
Generation Y are more similar than researchers previously believed. The four tested
variables have all some impact on the banking customers' switching intentions, which

means that banks should take these variables in consideration to avoid losing customers.

Contribution of the thesis: The study contributes to increased understanding of
Generation Y and Baby Boomer's switching intentions and what affects it. The study
has contributed to a changed view of the two generation’s switching intentions in
comparison with previous research. Our hope is that the study should help to increase
understanding of switching intentions among banks in order to develop strategies based
on the four tested variables, thereby creating customer satisfaction and reducing

customer switching intentions.

Suggestions for future research: Our hope is that further research will be able to
develop the results that the study contributed to further. Continuing studies could
compare different banks and see how our four variables affect individual banks, as well

as study other combinations of variables and other generations.

Key words: Switching intentions, banking sector, Baby Boomers, Generation Y
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1. Inledning

Andelen kunder som valjer att byta bank har under de senaste aren 6kat med nastan 29
procentenheter, vilket sannolikt beror pa att det inte langre ar en process att genomféra
det (Westin, 2017, 19 september; Eriksson, 2017, 12 januari). Debatten som pagatt
gallande bankernas storvinster kan dven den ha paverkat kunderna att byta bank
forklarar Eriksson (2017, 12 januari). Det har bidrar till ett problem pa sikt for banker,
da andelen bankkunder som byter bank kommer 6ka i takt med att allt fler blir medvetna
om hur enkelt det faktiskt ar att gora det idag (Sundholm, 2017, 10 november). Det
kravs ingen storre anstrangning av kunderna att genomfora bankbytet, utan de far ofta
hjalp av den nya banken att flytta dver alla tjanster fran den gamla banken till den nya
(Westin, 2017, 19 september). Problemet géller manniskor i alla aldrar, men det har
visat sig att den yngre generationen ofta &r mer bendgen att anvanda sig av digitala
I6sningar, jamfora olika erbjudanden, samt ta del av det erbjudande som passar dem
bést (Bostrom, 2017, 12 januari). Aldre manniskor &r inte lika benagna att gora detta,

utan har ett storre behov av att méta en bankman fysiskt (Bostrom, 2017, 12 januari).

1.1 Problematisering

Kundernas switching intentions kan ses som ett allvarligt hot mot Iangsiktiga relationer
(Lopez, Redondo & Olivian, 2006), vidare forklarar Zikiene (2015) att switching
intentions kan paverkas av specifika problem, handelser och faktorer som paverkar
maénniskors intentioner att byta bank. Switching intentions definieras som en process
som sker innan en kund fattar ett beslut géallande att byta foretag eller inte (Vyas &
Raitani, 2014). Lopez et al. (2006) menar att det darfor ar viktigt for foretag att studera
de processer som paverkar kundernas beteenden for att kunna hantera sina kunder
framgangsrikt. Det finns flertalet anledningar till varfor individer valjer att byta mellan
olika foretag, dock &r den befintliga kunskapen om anledningarna och omradet inte
tillrackliga anser Zolfagharian, Hasan och lyer (2017), Thaichon, Quach, Bavalur och
Nair (2017) och Farah (2017). Féretagen behdver pa grund av detta 6ka sin forstaelse

for kundernas switching intentions for att minska det befintliga problemet.

En av de sektorer som &r oroade Gver kundernas switching intentions r tjanstesektorn.
Chuang och Tai (2016) forklarar att tjansteforetagen ar oroliga att forlora sina befintliga
kunder som star for majoriteten av intakterna och samtidigt behova leta efter nya

potentiella kunder, eftersom det skulle bidra till stora kostnader for foretagen. Det krévs
1



att foretagen levererar kvalité till sina kunder, da det bidrar till ett 6kat uppskattat varde
som kan resultera i 6kad tillfredsstéllelse (Bansal & Taylor, 1999). En positiv
uppfattning av vardet i ett tjansteforetag som kunden inte anvander for stunden, har ett
positivt samband med kundens framtida byte av tjansteféretag (Lin & Wang, 2017).
Detta kan samtidigt bidra till ett 6kat antal kunder for tjansteforetagen, vilket i sin tur
leder till 6kad forsaljning tack vare att befintliga kunder i storre utstrackning utdkar sina
ink6p och ar mer mottagliga for kostnadsokningar (Lin & Wang, 2017; Keaveny &
Parthasarathy, 2001). Det upplevda vardet for kunderna spelar med andra ord en stor
roll for tjansteforetagen, vilket innebér att dven switching intentions gor det pa grund av

att de ar beroende av varandra.

Banker ar en tjanstebransch som behandlas och lyfts upp i flertalet artiklar (Farah, 2017;
Thaichon et al., 2017; Tesform & Birch, 2011) pa grund av att de utsatts for kundernas
switching intentions. Anledningen till att banker &r utsatta kan vara for att det under
1980-talet gjordes en avreglering globalt som mdjliggjorde att bankkunder kunde byta
bank utan storre anledning (Thaichon et al., 2017). Det ar idag ingen ovanlighet att
kunder byter bank pa grund av att de inte kanner sig tillfredsstallda av den befintliga
bankens tj&nster och service forklarar Farah (2017). Detta &r heller inget undantag for
Sverige visar DN och Ipsos undersokning, mellan ar 2014 och 2017 bytte nio procent av
Sveriges befolkning bank (Eriksson, 2017, 12 januari). Detta &r en 6kning sedan 2012
da det i en liknande undersokning var sju procent som gjorde detsamma (Eriksson,
2017, 12 januari). Farah (2017) forklarar dven att en anledning kan vara att det numera
ar enkelt att fa information om for- och nackdelarna hos de olika bankerna, vilket har
bidragit till att den upplevda risken med ett bankbyte har sankts betydligt. Med tanke pa
hur enkelt det ar for bankkunder idag att byta bank behdver bankerna 6ka sin forstaelse

for varfor kunderna valjer att byta bank och hur de kan motverka problemet.

Tesform och Birch (2011), samt Chakraborty och Balakrishnan (2017) har sett att unga
har en stdrre bendagenhet till att genomfdra switching intention &n &ldre. Det kan skapa
problem for bankerna, da det finns risk att de forlorar kunder pa grund av deras
switching intentions. Detta bekraftas ocksa i DN och Ipsos undersokning dar det visat
sig att de som &r mest benéagna att byta bank ar individer mellan 18 och 29 ar dar 29
procent meddelade att de antingen bytt bank helt eller delvis, medan samma siffra fér

individer mellan 45 och 59 ar var 17 procent (Eriksson, 2017, 12 januari). Kumar och



Lim (2008) forklarar ocksa att anledningarna till varfor switching intentions uppstar kan
vara varierande beroende pa vilken generation de tillhor, detta pa grund av att olika
generationers anvandningsmonster skiljer sig at. Der Hovanesian (1999, se Chakraborty
& Balakrishnan, 2017) forklarar att Generation Y (individer fodda mellan borjan pa
1980-talet till slutet pa 1990-talet (Jorgensen, 2003)) till skillnad fran Baby Boomers
(individer som ar fodda mellan mitten pa 1940-talet till mitten pa 1960-talet (Jorgensen,
2003)) &r mer intresserade av att ta reda pa information om olika alternativ for att veta
vilket alternativ som passar dem bést. Kundernas switching intentions ar enligt
Zolfagharian et al. (2017), Thaichon et al. (2017) och Farah (2017) vanligt
forekommande inom bankvarlden, problemet &r dock att det inte ar klargjort vilka

specifika faktorer som paverkar bankkunderna i de olika generationerna.

1.2 Syfte
Syftet &r att 6ka forstaelsen for hur Baby Boomers och Generation Y's switching

intentions paverkar deras intentioner att byta eller behalla sin bank.

1.3 Forskningsfragor
 Vilka faktorer bidrar till att Baby Boomers véljer att byta eller behalla sin bank?
« Vilka faktorer bidrar till att Generation Y valjer att byta eller behalla sin bank?
o Vad ar skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Y's switching

intentions?

1.4 Avgransning

Vi har valt att avgransa studiens undersékningsomrade till enbart banksektorn. Vi har
aven valt att avgrénsa studiens population till generationerna Baby Boomers och
Generation Y med anledning av att det tidigare enbart genomforts studier pa enskilda
generationer och aldrig har gjorts jamforelser mellan olika generationer, utan bara
jamforelser mellan olika aldersgrupper som inte varit klassificerade i olika generationer
(Tesform & Birch, 2011). Anledningen till att vi valde dessa tva generationer ar for att
tidigare forskning visat pa att Baby Boomers i hdgre utstrackning inte byter bank,
medan forskning om Generation Y visar pa att de ofta byter bank. Vi valde ocksa dessa
generationer for att granserna mellan generationerna &r rorlig och vi ville ddrmed inte
studera generationer som Overlappar varandra, utan att det istallet finns ett tydligt gap

mellan generationerna som studeras. Dessutom befinner sig dessa tva generationer pa



helt olika platser i livet, vilket gor det intressant att studera deras skillnader och likheter
géllande att byta eller inte byta bank.



2. Teori

| foljande kapitel presenteras en grundlaggande redogorelse for radande forskningsram
gallande kundernas switching intentions inom banksektorn. Till att borja med definieras
switching intentions och vilken paverkan den har pa Baby Boomers respektive
Generation Y. Vidare presenteras de faktorer som studien &mnar studera och slutligen

summeras teorikapitlet i en kort sammanfattning.

2.1 Switching intentions

Switching intentions ar ett vanligt forekommande problem bland féretag och kan enligt
Zikiene (2015) forklaras genom olika faktorer, handelser och problem som paverkar
kundernas formaga att byta mellan foretag. Vyas och Raitani (2014) forklarar det
djupare och definierar switching intentions som en process innan ett beslut tas fran
kundens sida. Kunden avslutar en befintlig relation med ett foretag och slutar darmed
handla produkter och tjanster av dem, oavsett vilken orsak det handlar om, for att sedan
byta over till ett annat foretag och starta samma form av relation till det nya foretaget,
som kunden tidigare hade med det ursprungliga foretaget (Vyas & Raitani, 2014).
Msaed, Al-Kwifi och Ahmed (2017) menar att en langsiktig framgang for ett foretag
kan matas i deras formaga att uppratthalla konsumentngjdhet, av den anledningen att en
ndjd kund forvantas komma tillbaka och handla fran samma foretag igen. Pa samma sétt
valjer en missndjd kund att ta avstand fran foretaget och endast handla fran andra
foretag istéllet (Shukla, 2004).

Det kravs att foretaget arbetar aktivt med att forbattra produkten for att darigenom
kunna tillfredsstalla kunderna forklarar Msaed et al. (2017). Aven Han och Hyun (2013)
diskuterar detta och menar att kundndéjdhet &r viktigt och ser det som ett alimant kant
krav att kunna leverera kvalitet inom foretagsbranschen for att kunna behalla de
befintliga kunderna. Han och Hyun (2013) beskriver levererad kvalitet som
kundnojdhet, fértroende, positivt ord och ekonomiska fordelar. Shukla (2004) menar att
det ar viktigt att hitta den sa kallade klyftan hos varje individ for att kunna leverera
kvalitet och gora kunden tillfredsstalld. Klyftan &r det mellanrummet som finns mellan
de forvantningar kunden har pa ett foretags presentationer och kundens faktiska
uppfattning (Shukla, 2004). Att hitta klyftan underlattar for féretaget med tanke pa att
de far en djupare 6verblick om vad kunden egentligen énskar och vad kunden faktiskt
far levererat (Shukla, 2004). Jahanshahi, Hajizadeh-Gashti, Mirdamadi, Nawaser och



Sadeq-Khaksar (2011) anser &ven de att kundndjdhet &r den faktor som bor ligga i
centrum for alla foretag. Kundndjdhet kan definieras som resultatet av kundens

uppfattning om servicekvaliteten i férhallande till priset (Jahanshahi et al., 2011).

Det &r ett stdndigt problem att kunder endast stannar hos ett féretag tillfalligt for att
senare ga Over till ett annat vilket bidrar till att kunder som uppfattas som lojala inte &r
det (Jiang, Zhan & Rucker, 2014). Chuang och Tai (2016) ser det som ett allvarligt
problem da det leder till stora forluster eftersom kunderna star for storre delen av
intédkterna hos foretag. Enligt Zhang, Cheung och Lee (2012) &r konsumenternas
formaga att kunna byta fritt mellan foretag ett starkt hot mot langvariga relationer. Det
ar darfor viktigt for foretagen att forsoka skapa en forstaelse for varfor konsumenterna
véljer att byta 6ver till en annan leverantér (Zhang et al., 2012). Aven Shukla (2004)
anser att det ar viktigt att veta varfor kunderna utévar switching intentions pa det sattet
de gor idag. Vidare forklarar Shukla (2004) att det &r alla chefers ansvar att forbattra
foretagets formaga att analysera konsumenternas anledningar till att utfora switching
intentions, for att sedan utveckla metoder som kan vinna tillbaka kunderna och aterstalla

relationerna.

Ett misstag fran ett foretag kan paverka kundernas uppfattning om foretaget, vilket kan
leda till att kunderna véljer att lamna foretaget i framtiden (Soares, Zhang, Proenca &
Kandampully, 2017). Sadana misstag ar kostsamma for foretagen eftersom de da blir
tvungna att hitta nya kunder, nagot som kan kosta upp till fem ganger mer an att
tillfredsstélla de redan befintliga kunderna (Soares et al., 2017; Keller, 2013). Enligt
Maziriri och Madinga (2015) blir marknaderna allt mer konkurrenskraftiga, samtidigt
som konsumenters preferenser och smaker standigt fordndras. Det bidrar till att det &r
svart att uppna kundernas krav och férvantningar, och samtidigt leverera hogklassig
kundservice som far kunderna att stanna (Maziriri & Madinga, 2015). Féretaget behover
aven forsoka forsta sig pa kundernas beteendemaonster, nagot som enligt Chou, Shen,
Chiu och Chou (2015) &r svart. Vidare forklarar de att kunder som upplever potentiella
risker hos foretag kan vélja att stanna kvar, trots att det finns foretag som kan erbjuda
samma sak utan risken (Chou et al., 2015). Detta bidrar till att det &r problematiskt att se

vilka faktorer som egentligen paverkar dessa kunders switching intentions.



Det kan vara svart att upptacka den exakta tidpunkten for nar kunderna valt att 6verga
till ett annat foretag (Kaur, Sharma & Mahajan, 2012). Detta beror pa att manga
bestammer sig for att fortsatta vara kund hos det ursprungliga foretaget, samtidigt som
de véljer att utfora storre delen av sin verksamhet hos det nya foretaget (Kaur et al.,
2012). Det har bidrar till att det ursprungliga foretaget tappar intékter utan att de
egentligen marker av det forran senare, till skillnad fran nar kunder véljer att avsluta sitt
medlemskap vilket medfor att den forlorade kunden upptécks direkt (Kaur et al., 2012).
Att komma fram till en slutsats om varfor manniskor egentligen gor dessa byten mellan
foretag skulle vara ett anvandbart redskap forklarar Thaichon et al. (2017). Detta da det
ofta uppstar kraftiga kostnadsproblem for foretag i samband med switching intentions,
vilket kan paverka deras mojlighet att kunna stanna kvar pa marknaden (Thaichon et al.,
2017).

2.2 Generationernas switching intentions

Forskare &r dverens om att en nyckel till ndjda kunder &r segmentering (Maziriri &
Madinga, 2015). Enligt Keller (2013) ar segmentering ett bra och anvéndbart verktyg,
eftersom foretag kan dela in konsumenterna i grupper med liknande behov och
beteenden. Det bidrar till att konsumenternas behov kan bli bemétta battre, samtidigt
som det blir mer effektivt for foretagen att kunna vanda sig till en hel grupp istéllet for
enbart en specifik person i taget (Keller 2013). Segmentering kan utforas pa flera sétt,
dar det bland annat ar vanligt att kategorisera manniskor utifran vilken generation de
tillhor (Maziriri & Madinga, 2015). Majoriteten av forskare ar dverens om att switching
intentions skiljer sig at mellan olika generationer, eftersom olika generationers

anvandningsmonster varierar (Kumar & Lim, 2008).

Det ar enligt Koeller (2012) viktigt att studera alla generationers beteendemonster, da
deras personligheter skiljer sig at. Detta ar ocksa nagot som butiker som riktar sig till
alla aldrar maste ta hansyn till for att darigenom kunna locka till sig kunder fran
samtliga aldersgrupper. Med tanke pa att de olika generationerna har vaxt upp under
olika artionden har de ocksa formats olika, vilket leder till att de uppfattar och tolkar
information pa olika vis (Koeller, 2012). Valkeneers och Vanhoomissen (2012) ar
dessutom 6vertygade om att det finns betydligt fler skillnader &n likheter mellan de
olika generationerna, vilket ocksa visar pa att marknadsforare som vill vanda sig till alla

aldrar maste lara sig hur de anpassar erbjudanden till alla segment. Vidare forklarar



Koeller (2012) att foretag skulle tjana pa att utova strategier som &r anpassade efter
varje generations behov, istéllet for att anvénda sig av samma metod till alla

generationer.

2.2.1 Baby Boomers

Baby Boomers &r manniskor fodda mellan mitten av 1940-talet till mitten av 1960-talet
(Jorgensen, 2003). Generationen ses ofta som kritisk till onlineshopping och byter helst
inte ut sina befintliga och fungerande produkter och tjanster, samtidigt som de foredrar
mojligheten att kunna testa en produkt eller tjanst innan de gor ett kop (Dhanapal,
Vashu & Subramaniman, 2015). Venter (2017) menar att Baby Boomers ar medvetna
om att de maste lara sig den moderna tekniken for att klara av bade arbete och
vardagliga sysslor. Trots det foredrar de att fora kommunikationer ansikte mot ansikte,
istallet for kommunikation mellan till exempel tva datorer (Venter, 2017). Lim, Yap och
Lee (2016) anser dock att Baby Boomers kunskap om internetanvandning forminskas i
manga studier. De menar att majoriteten av generationen besitter en positiv relation med
internet och att manga kanner sig bekvama med den kunskap de har till tekniken.
Samtidigt har Baby Boomers ofta mer tid och inkomst &n andra, vilket gor de till ett
vaxande segment av internetanvandning (Lim et al., 2016). Werner-Kunz (2013)
forklarar att Baby Boomers ofta ar reserverade till internetanvandning med tanke pa de
eventuella riskerna som kan uppsta. Vidare forklarar Werner-Kunz (2013) att om
foretag skulle strava efter mer latthanterliga hemsidor som passar fler malgrupper an
endast de som ké&nner bekvamlighet med internet, skulle &ven Baby Boomers uppleva

att de till slut kan anvanda internet obehindrat.

Forskare ar till stor del 6verens angaende Baby Boomers livsstil. Den éldre
generationen ar mer villig att samarbeta tillsammans med andra, samtidigt som de
accepterar den traditionella ledarstilen med en chef som tillrattavisar med kommandon
mot organisatoriska mal (Yu & Miller, 2005). Baby Boomers ér inte heller lika ppna
for forandringar som Generation Y dr, utan de &r bekvdma med att ha det som det alltid
har varit (Yu & Miller, 2005). Det &r en néstintill rak motsats till Generation Y som
istallet foredrar forandringar och uppskattar att byta mellan arbetsplatser med jamna
mellanrum for att samla pa sig nya erfarenheter (Yu & Miller, 2005). Baby Boomers
kan ses som en helt ny grupp med manniskor da deras generation i forhallande till
tidigare generationer i samma alder har en langre genomsnittlig livslangd, hogre



disponibel inkomst, battre utbildning, samt farre barn (Patterson, Balderas-Cejudo &
Rivera-Hernaez, 2017). Det betyder att de har mdjlighet att exempelvis resa mer an vad
generationer tidigare har gjort. Det &r dven betydelsefullt att observera deras
kopbeteenden, da de fortsatter vara effektiva kunder &ven om de blir dldre (Patterson et
al., 2017).

Trots att Patterson et al. (2017) ovan menade att Baby Boomers fortfarande ar
attraktiva, faststéller VValkeneers och VVanhoomissen (2012) att unga manniskor
spenderar mer pengar pa klader och produkter som kan ses som “lyxkonsumtion”. De
fortydligar dock att Baby Boomers tidigare har spenderat mer pengar pa sadana inkép
an vad nagon generation tidigare gjort (Valkeneers & Vanhoomissen, 2012). Valkeneers
och Vanhoomissen (2012) forklarar att tvangsmassiga kop har ett samband med alder,
som forklaras genom att ju aldre méanniskor &r, desto lagre blir sannolikheten att
tvangsmassiga kop utfors. Tvangsmassiga kop kan beskrivas som kop som utfors
oplanerat och som gors endast for att folja med i mode-utvecklingen och for att anpassa
sig efter sociala grupper, vilket ar vanligare i yngre aldrar (Valkeneers &
Vanhoomissen, 2012).

2.2.2 Generation Y

Generation Y ar en yngre grupp av manniskor fodda mellan bérjan pa 1980-talet till
slutet av 1990-talet (Jorgensen, 2003). De blir ofta studerade, men det ar séllan det gar
att fa full forstaelse om dem (Valentine & Powers, 2013). Deras uppvaxt ser annorlunda
ut i forhallande till tidigare generationer, eftersom att de &r uppvaxta med teknik,
kommunikation, media-mattnad och materialoverskott (Valtentine & Powers, 2013).
Generation Y har blivit domda av flera forskare for att inte ha tillit till varuméarken och
reklam (Obercam, 2013, se Soares et al., 2017). Samtidigt skiljer sig deras uppfattning
av reklam fran Baby Boomers, eftersom Generation Y mestadels paverkas av reklam
fran sina mobiltelefoner medan de aldre generationerna paverkas mer av tidningsreklam
och liknande (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Michels, Kabadayi, Gruber, Loureiro
& Solnet, 2013). Generation Y letar efter information om diverse tjanster och produkter
via artiklar, bloggar och andra kallor om leverant6rerna, medan Baby Boomers
uppskattar att ha fysisk kontakt direkt med séljaren nar de ar intresserade av ndgonting
nytt (Chakraborty & Balakrishnan, 2017). Generation Y's samspel med foretag paverkas
aven till stor del av deras beroende till sociala medier (Bolton et al., 2013).



Nar det galler inspiration for nya produkter blir Generation Y mest paverkade av word-
of-mouth, vilket de ser som mer trovardigt &n foretagens egen marknadsféring (Tank &
Tyler, 2005). Det skiljer sig skarpt fran Baby Boomers, som forlitar sig helt pa saljarens
ord och utfor sina inkdp efter foretagets egna rekommendationer (Tank & Tyler, 2005).
Generation Y paverkas av deras vanners rekommendationer, da stor del av deras fokus
ligger pa att bli accepterade och respekterade av sina vanner (McCrindle, 2003). De
arbetar hart for att visa sin vanskapskrets stark lojalitet och att leva upp till vannernas
forvantningar (McCrindle, 2003). Dessutom &r deras sjalvkansla till stor del uppbyggd
pa hur deras umgange uppfattar dem, vilket bevisar att mycket energi laggs ner pa deras
vanner, vilket ocksa forklarar varfor de ser sina vanners rekommendationer som
betydelsefulla (McCrindle, 2003).

Generation Y beskrivs av Zhang, Lu och Kizildag (2017) som speciella, vidare menar
de pa att de bor ses som den nya generationen. Detta baseras pa att generationen &r fodd
och uppvuxen med teknik och kan darmed lésa majoriteten av sina tekniska problem pa
egen hand, till skillnad fran de generationer som levt ett liv utan teknik och som sedan i
vuxen alder behovt anpassa sig till det utan forkunskap. Generation Y ses &ven som en
avgorande aldersgrupp for onlineforetag med tanke pa deras kopkraft samt deras
tekniska kompetens och forstaelse for onlinebutiker (Valtentine & Powers, 2013). Aven
Noble, Haytko och Phillips (2008) diskuterar Generation Ys kopkraft och menar att
generationen har haft en stor paverkan pa samhallet med tanke pa att den befintliga
konsumtionen kraftigt hojts de senaste aren. Det menar Noble et al. (2008) beror pa att
yngre manniskor konsumerar mer idag an vad méanniskor tidigare gjort, da de har mer
pengar till forfogande &n vad tonéringar ndgonsin haft tidigare. Aven Bilgihan (2016)
menar att Generation Y's kopbeteende vaxer sig allt starkare och att de konkurrerar allt
mer med Baby Boomers tidigare marknadsdominans. Bilgihan (2016) menar att
Generation Y dr mer aktiva inom onlineaktiviteter och e-handel samtidigt som de
foredrar att spendera sina pengar likaval pa resor och upplevelser som pa materialistiska
saker. Det menar Bilgihan (2016) betyder att Generation Y's preferenser och behov
skiljer sig mycket fran andra generationer, och att marknadsforare maste anpassa sig

efter det eftersom de &r ett vaxande segment.
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Kunder som é&r lojala till ett foretag kan lattare forlata misstag an kunder som inte ar det,
vilket utmanar foretagen géllande Generation Y (Soares et al., 2017). Denna generation
ar sallan lojal mot ett foretag, da de prioriterar att lagga fokus pa enskilda transaktioner
eller upplevelser framfor langsiktiga relationer med foretagen (Soares et al., 2017). Det
har &r nagot som aven syns i arbetslivet forklarar Martin (2005), da Generation Y
foredrar kortare och fler relationer for att darigenom fa ta del av mer givande
erfarenheter. Martin (2005) menar att Generation Y fortfarande vill ha meningsfulla
roller med engagerade och motiverade medarbetare, samtidigt som de foredrar att ha
erfarenhet och tagit lardom fran flera arbetserfarenheter for att ta reda pa vad de vill
gora i framtiden. Generation Y é&r fullt medvetna om vad de vill och det ar darfor inte
ovanligt att de lamnar en arbetsplats dér de inte far anvanda sina talanger och formagor
fullt ut, liksom arbetsplatser dar de inte far mojlighet att utvecklas i den man de vill
(Kim, Knight & Crutsinger, 2009).

2.2.3 Generationernas relation till switching intentions

Flera forskare ar eniga om att Generation Y ar mer bendgna att byta mellan varuméarken
an vad Baby Boomers ér, ett exempel & McGinnis-Johnson och Ng (2016) som menar
att Generation Y ofta upplever intentioner till att byta foretag. Vidare forklarar
McGinnis-Johnson och Ng (2016) att Generation Y &r malmedvetna och foredrar
forutsattningar som passar dem, medan Baby Boomers istallet gor sig bekvama pa ett
bestamt stélle och sedan anpassar sig efter de forutsattningarna som uppstar dar. Tesfom
och Birch (2011) diskuterar likt McGinnis-Johnson och Ng (2016) att den &ldre
generationen hunnit skapa djupare relationer an den yngre generationen. Det menar
Tesfom och Birch (2011) leder till att det blir svarare att slappa kontakten till ett foretag,
och darmed ar inte Baby Boomers lika bendgna till switching intention som Generation
Y. For att skapa ett mer hallbart forhallande till det nya kundsegmentet, Generation Y,
behdver marknadsfdrare andra sina strategier (Bilgihan, 2016). Problemet ar bara det att
Generation Y ses som det segment med minst lojalitet, minst kdnslomassiga, samt ar de
minst ndjda kunderna efter en jamférelse med andra generationer (Bilgihan, 2016). Det
finns dock forskare som motsétter sig det har pastaendet, bland annat Shukla (2009) ar
dvertygad om att unga manniskor overlag inte ar lika bendgna att byta varumarke som
tidigare forskare redan konstaterat. Aven Sahay och Sharma (2010) har kommit fram till
ett liknande resultat och menar att forskare tagit for givet att den yngre generationen &r
mer benagna att byta varumarke, men att de maste borja tanka om angaende detta.
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Manga ganger kan dldre manniskor ses som mer lojala &n yngre, men ofta &r de aldre
kunderna medlem hos fler &n ett foretag, vilket gor att de ses som lojala fastan de
egentligen inte bryr sig om relationen till foéretagen (Foscht, Schloffer, Maloles 111 &
Chia, 2009). Aven Chakraborty och Balakrishnan (2017) motsétter sig pastaendet och
ifrdgasatter diverse forskares formaga att enbart fokusera pa att det endast &r Generation
Y som byter mellan varumarken, nar deras studie istallet faststéllt att Baby Boomers har
lika hogt medelvarde vid varumarkesbyte som Generation Y. Noble et al. (2008)
beskriver Generation Y som ménniskor som &r medvetna om speciella mérken och
foredrar att anvéanda sig av det senaste modet. Vidare forklarar Noble et al. (2008) att
tidigare forskare kommit fram till ett resultat som tyder pa att de ar ojamna i sin
varumarkeslojalitet, vilket gor att de garna och ofta gar fran ett kladmarke till ett annat
(Noble et al., 2008). Dock har Noble et al. (2008) istéllet kommit fram till att
Generation Y inte bor ses som svaga i sin varumaérkeslojalitet, utan att de istéallet har

stora mojligheter att utveckla ett fortroende for aterforséljaren eller varumarket.

Generation Y bor enligt Chuah, Marimuthu, Kandampully och Bilgihan (2017) inte ses
som en generation som alltid byter foretag, utan menar pa att &ven om andra foretag
erbjuder béttre priser kan yngre kunder anda valja att stanna hos det ursprungliga
foretaget. Alla foretag kan lyckas behalla sina kunder savida de lagger ned tid pa att fa
en djupare forstaelse for vad kunderna uppfattar som varde, eftersom det ger en positiv
inverkan pa kundernas lojalitet, samt deras vilja att stanna kvar (Chuah et al., 2017).
Aven klagomal fran andra kunder kan paverka kundens switching intentions, genom att
missnojda kunder framfor sina klagomal, vilket 6kar sannolikheten for att andra kunder
hor eller ser detta och véljer att agera utifran det (Heung & Lam, 2003, se Soares et al.,
2017). Det ar dock svart att faststalla vilken generation som ar mest benagen till att
klaga da en del forskare menar pa att de yngre klagar mer, medan andra forskare menar
pa att ju aldre kunder blir, desto mer framfor de sina klagomal (Ngai, Heung, Wong &
Chan, 2007). Soares et al. (2017) menar att de olika generationerna klagar olika mycket
beroende pa situation och handelse, vilket ocksa ar en bidragande faktor till att det ar
svart att sammanstalla vilka som klagar mestadels. En kund som har klagomal till ett
foretag sprider ofta negativ word-of-mouth om foretaget som sedan kan paverka de
kunder som far ta del av dessa negativa kommentarer (Wangenheim, 2005). Personen

som far historien aterberattad for sig kan da fa negativa tankar om foretaget, trots att han
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eller hon inte har ndgon egen erfarenhet ifran det (Wangenheim, 2005). Darfor menar
Wangenheim (2005) att word-of-mouth utgor en stor fara for foretag, da det ibland

uppstar vissa handelser som kan gora att en kund blir missngjd och lamnar.

Det &r enligt Malhotra och Kubowicz-Malhotra (2013) erfarenheten kunden har till
produkten eller tjansten som bidrar till deras val att stanna kvar hos foretaget, da mer
positiv erfarenhet ger kunderna en kénsla av valbehag vilket gor att de vill stanna,
oavsett generation. Aven Ward och Dagger (2007) diskuterar detta och menar att kunder
som kanner sig tillfredsstéllda har storre fortroende till sitt foretag, vilket innebér att de
valjer att stanna kvar langre, oavsett alder. Trots att det for kunderna finns negativa
aspekter med switching intentions, som exempelvis lang tid for informationssokningar
och inlarning av det nya foretaget, eventuella forluster av lojal-kund-rabatter, samt en
okad risk for att lamna en trygghet och istallet dverga till ndgonting nytt, kar antalet
kunder som genomfor ett bankbyte. Detta innebér att andelen kunder som paverkas av
sina switching intentions okar istallet fér minskar och vidare bevisar att det finns ett
stort behov for atgarder (Tesform & Birch, 2011).

2.3 Faktorer

For att komma fram till vad det egentligen ar som paverkar kundernas switching
intentions kommer studien att ga djupare in pa nagra av de faktorer som finns. Det har
forekommit flertalet olika faktorer de senaste tjugo aren som alla har olika stor paverkan
pa kundernas switching intentions (se Bilaga 1). Majoriteten av dessa faktorer paverkar
kundtillfredsstallelsen som i sin tur paverkar kundernas switching intentions eller
lojalitet. Keaveny (1995) tog fram den forsta modellen éver kundernas switching
intentions och den &r baserad pa 800 incidenter som sedan kategoriserats i atta olika
kategorier och som visar pa att det ofta handlar om flera olika incidenter som paverkar
kundernas switching intentions. Aven Gerrard och Cunningham (2004) forklarar att nar
kunderna valjer att byta bank beror det oftast pa flera olika incidenter som paverkar
tillfredsstéllelsen och relationen kunderna har till sin bank. Det ar nagot som aven
modellen (se Bilaga 1) tydligt visar pa med tanke pa de kopplingar som finns mellan
faktorerna och kundtillfredsstallelsen. Med detta i atanke kommer de faktorer som
utifran tidigare forskning ensamma kan paverka kundtillfredsstallelsen och som i sin tur
paverkar kundernas switching intentions och lojalitet studeras, namligen bemotande,
anvandarvénlighet, tillganglighet och service recovery.
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2.3.1 Kundtillfredsstallelse

Hur vél en bankkunds behov och krav uppfylls utgor kundtillfredsstéllelse (Mohsan,
Nawaz, Khan, Shaukat & Aslam, 2011), vilken ocksa spelar en viktig roll for banker
menar bade Bakar, Clemes och Bicknell (2017) och van der Cruijsen och Diepstraten
(2017). Detta beror pa att den ofta skapar langsiktiga relationer och positiv word-of-
mouth som i sin tur kan leda till 6kad I6nsamhet. Enligt Zhang et al. (2012) kan en hog
grad av kundtillfredsstéllelse bidra till att konsumenternas eventuella lust att byta
mellan banker minskar, medan en hog grad av missnoje istallet har en stark negativ
paverkan pa forhallandet mellan kunden och banken, vilket leder till 6kad switching
intention. Kaur et al. (2012) forklarar att om banker inte kan tillfredsstélla sina kunder
finns det ingen anledning for dem att skapa andra barridrer som kan hindra kunderna
fran att byta bank. Detta beror pa att otillfredsstallda kunder dels kan komma att sprida
negativ word-of-mouth och dels for att de aldrig kommer bli genuint lojala &ven om
bankerna skapar olika barridrer som hindrar dem fran att byta bank (Kaur et al., 2012).
Dérigenom ar detta en faktor som bankerna alltid maste ha i atanke for att minska
kundernas intentioner till att byta bank, eftersom om den hér faktorn fallerar kommer

den dra med sig hela banken pa sin vag nedat.

Kundtillfredsstallelsen paverkas av flera faktorer dér vissa har en signifikant paverkan
och andra inte, kundernas tillfredsstéllelse paverkar sedan i sin tur kundernas switching
intentions eller lojalitet. De faktorer som har en signifikant paverkan pa
kundtillfredsstallelsen ar de som enligt Figur 12 (se Bilaga 1) inte paverkas av andra
faktorer, utan enbart paverkar andra faktorer sdsom kundtillfredsstallelsen. Al-hawari
(2014) och Athanassopoulos (2000) forklarar att en 16sning for att 6ka
kundtillfredsstéllelsen och darigenom minska kundernas switching intentions &r ett gott
bemdtande. Detta resonemang ar aven aktuellt for de andra faktorerna som kommer
studeras; anvéndarvanlighet, tillganglighet och service recovery som daven de har
signifikant paverkan pa kundtillfredsstallelsen. Blir kunderna missnojda finns det en
risk att de byter bank, daremot om kundtillfredsstéllelsen dkar tack vare att faktorerna
lever upp till férvantningarna kommer kundernas switching intentions att minska (Al-
hawari, 2014). En kund kommer bland annat aldrig acceptera daligt bemétande och

misslyckanden att atgarda problem, darfor kan dessa faktorer vara de som ar absolut
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viktigast att lyckas med som bank, da de spelar en viktig roll for kunderna och uppfylls

dem inte kommer kundens intention till att byta bank 6ka.

2.3.2 Bemétande

Aven om bankkunderna idag inte behdver beséka bankkontor i samma utstrackning som
forr i tiden spelar anda bemaétande fortfarande en viktig roll for manga. Bemétande
handlar inte bara om det fysiska motet mellan kund och bankman, utan innefattar dven
telefonkontakt och kontakt dver internet som formodligen &r vanligare idag an for nagot
decennium sedan (Keaveny, 1995). Bade Al-hawari (2014) och Athanassopoulos (2000)
forklarar att bemotande kan vara nyckeln till att minska kundernas switching intentions
da gott bemétande skapar tillfredsstallelse hos kunden. Bankpersonalens bemétande
paverkar aven lojaliteten forklarar Piha och Avlonitis (2015) och Kaur et al. (2014),
vilket betyder att om det finns brister i bemétandet kommer bankkunderna att tappa sin
lojalitet gentemot banken pa grund av att det fysiska motet har sadan paverkan pa
manniskor. Detta papekar aven Foscht et al. (2009) som vidare forklarar att den mot
férmodan dven &r viktig for yngre bankkunder som anser att faktorn ar viktig for deras

kundtillfredsstallelse.

Colgate och Lang (2001) haller dock inte med ovanstaende forfattare utan menar att
kunderna tror att bankerna inte bryr sig om deras behov géllande bemétande och att
bankerna inte gor sitt basta for sina kunder. Aven Mavri och loannou (2008) har fatt
liknande resultat och menar att kunder som upplever att de blivit daligt bemétta ar radda
for att bli kvarhallna av bankerna pa grund av att bankerna inte kan locka till sig nya
kunder. Aldre kunder 4r de som paverkas mest av bankens bemétande, samtidigt som de
ar mer Overtygade om att banken vill deras bésta (Tesform & Birch, 2011). Yngre
kunder ser inte bemdtande som en faktor som skulle fa dem att stanna eller byta bank,
liksom att de inte tror att bankerna gor sitt basta for att mota deras behov (Tesform &
Birch, 2011). Detta innebadr att yngre kunder inte bryr sig om bankens bemétande i
samma utstrackning som aldre kunder, vilket Tesform och Birch (2011) tror kan bero pa
att yngre kunder inte har samma affarer med banken som aldre har i form av till

exempel bostadslan.
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2.3.3 Anvandarvanlighet

Faktorn anvandarvanlighet innefattar allt ifran hur enkel en produkt ar att anvéanda till
hur stor variation och innovativitet det finns bland produkterna som bankerna erbjuder
(Athanassopoulos, 2000; Thaichon et al., 2017; Vyas & Raitani, 2014; Gerrard &
Cunningham, 2004). N&r bankerna erbjuder produkter som &r anpassade efter
anvandaren kommer kundtillfredsstéllelsen att 6ka och darigenom minska kundernas
switching intentions (Vyas & Raitani, 2013; Athanassopoulos, 2000). Om bankerna
daremot inte lyckas anpassa tjansterna kommer faktorn inte ha nagon signifikant
paverkan pa att minska kundernas switching intentions (Athanassopoulos, 2000;
Thaichon et al., 2017; Vyas & Raitani, 2014; Gerrard & Cunningham, 2004). Vyas och
Raitani (2014) forklarar dven att det i dagens samhélle ar viktigt att bankerna
tillhandahaller olika produkter som haller hig teknologisk niva for att minimera
riskerna att kunderna byter bank, detta da samhallet ror sig i hogre hastighet framat i
dag och kunderna forvantar sig att foretagen runt dem ocksa gor det. Detta var dven
problematiskt under millennieskiftet forklarar Athanassopoulos (2000) som kom fram
till att bankerna haft det svart att kapsla in sina produkter och gora dem unika for sin
bank och sitt distrikt. Det & med andra ord viktigt att bade erbjuda flertalet produkter
som ar enkla att anvanda, samtidigt som de har ndgon egenskap som konkurrerande

banker saknar.

For att locka till sig nya kunder ar det viktigt att bankerna visar upp de produkter de
erbjuder och hur innovativa de &r, detta menar Tesform och Birch (2011) kan locka nya
kunder som garna soker sig till de banker som visar pa innovation och att det féljer med
i utvecklingen. Likt Vyas och Raitani (2014) beskrev tidigare kan bankerna undvika att
kunderna véljer att byta bank genom att standigt utveckla sina tjanster i den riktning
som trenderna i teknologin gar och darigenom attrahera nya unga kunder. Det ar dock
minst lika viktigt att inkludera de dldre kunderna som enligt Tesform och Birch (2011)
inte har lika hoga forvantningar pa att bankerna erbjuder de tjanster som for tillfallet ar
bast pa marknaden. De sjalvbetjaningstjanster bankerna erbjuder utvecklas standigt for
att passa ett sadant stort segment av kunder som mojligt och darigenom hindra kunderna
fran att vilja byta bank (Gerrard & Cunningham, 2004). Det har bland annat forbattrat
tillgangligheten for kunderna som nu kan nyttja bankens tjanster dven hemifran, vilket

ar en viktig del i att gdra dem mer anvandarvanliga (Gerrard & Cunningham, 2004).
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2.3.4 Tillganglighet

Tillganglighet innebdr hur nara kunderna har till ett bankkontor, 6ppettider, samt
mojlighet till hjalp pa obekvama tider utanfor kontorstid (Athanassopoulos, 2000; Kiser,
2002; Narteh, 2013). Kunder valde runt millennieskiftet ofta bort de banker som inte var
tillrackligt tillgangliga for dem och sokte sig istéllet till de som var mer tillgangliga for
dem forklarar Kiser (2002) och Keaveny (1995). Idag ser det dock annorlunda ut
forklarar Narteh (2013), da vi gatt mot en allt mer teknologisk inriktning géllande
tillgangligheten hos banker eftersom allt fler banktjanster gar att skéta online. Det &r
inte lika viktigt att Oppettiderna hos banken ar bra, utan fokus ligger istallet pa dygnet
runt 6ppna kundtjanster dar kunderna kan fa hjalp med problem som uppstatt utanfor
kontorstid (Narteh, 2013). Synen pa faktorn tillganglighet har med andra ord &ndrats
under de senaste 20 aren, dven om det fortfarande finns kunder som efterfragar fysiska
bankkontor har en stor del av befolkningen vant sig vid att skota sina bankarenden
hemifran (Narteh, 2013).

Kunder idag ar dock inte i lika stort behov av att ha banken beldgen i narheten, hur
manga kontor som finns och vilka éppettider de har forklarar Narteh (2013), vilket beror
pa att internetbankerna tagit dver en sadan stor del av de tjanster som tidigare
hanterades pa bankkontoren. Allt fler banker valjer att stanga igen sina kontor och
istallet erbjuda tillganglighet pa andra satt i form av till exempel telefon- och
internetbanker. Genom att forsiktigt omvandla kunderna som skéter sina arenden pa
kontoren till internet- och telefonkunder kan bankerna lyckas undvika att forlora kunder
forklarar Gerrard och Cunningham (2004). Alla kunder kommer dock inte ga med pa
denna omvandling férklarar Clemes, Gan och Zhang (2010) och menar pa att innan
bankerna beslutar sig for att Iagga ner kontor som inte ar Ionsamma och istéllet satsa pa
internetbanker behéver de fundera 6ver om kontoren ar lattillgangliga for olika
kundsegment. Vidare forklarar de att internetbanker minskar avstanden till banken, men
inte for dem som fortfarande uppskattar kontakt ansikte mot ansikte och da speciellt
aldre. Véljer bankerna att ldgga ner lattillgangliga kontor ar det med andra ord stor risk
att de gar miste om aldre kunder som valjer att byta till en bank som

ar narmare belagen deras hem eller jobb (Clemes et al., 2010).
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2.3.5 Service recovery

Nar det uppstar problem i form av tjanstefel och andra misstag forvantar sig kunden
oftast att detta atgardas och att de pa nagot satt blir kompenserade, det har &r dock inte
en sjalvklarhet for alla banker, vilket kan fa konsekvenser for kundtillfredsstallelsen
(Gerrard & Cunningham, 2004; Colgate & Lang, 2001). Bade Keaveny (1995) och
Thaichon et al. (2017) forklarar att kunder inte byter bank pa grund av ett tjanstefel,
utan pa grund av att de anstéllda inte lyckas atgarda problemet 6verhuvudtaget eller
inom rimlig tid. Av de kunder som bytt bank pa grund av antingen en eller tva enskilda
anledningar uppgav en tredjedel av kunderna i bada kategorierna att det till stor del
berodde pa att bankerna inte atgardar de problem som uppstatt (Gerrard & Cunningham,
2004). Vidare forklarar Gerrard och Cunningham (2004) att det séllan ar en enskild
anledning som far kunderna att byta bank, utan menar pa att det oftast ar flera
underliggande faktorer dar en ar mer utmarkande an andra och att kunden darmed
upplever att det enbart ar en faktor som paverkat deras bankbyte. Bankernas
misslyckanden med att atgarda problem kan ocksa paverka dem langre fram, da
missnojda kunder kommer sprida negativ word-of-mouth som kan leda till att negativa
rykten borjar spridas bland en allt storre population (Thaichon et al., 2017). Keaveny
och Parthasarathy (2001), samt Thaichon et al. (2017) forklarar att kunder som funderar
pa att byta bank soker efter olika rykten om bankerna for att utifran dessa fatta sitt
slutgiltiga beslut. Detta pavisar ocksa vikten av att halla en, som Thaichon et al. (2017)
beskriver, ren och kundvanlig image, vilket kan goras genom att bland annat atgarda
problem for att pa sadant satt undvika att negativa rykten borjar spridas.

Om bankerna daremot lyckas atgarda problemet forklarar Colgate och Lang (2001) att
det kan ge upphov till langvariga relationer och att kunden ar mer nojd efter atgarden én
den var innan sjélva problemet uppstod. Tesform och Birch (2011) fann ocksa denna
relation mellan service recovery och 6kad kundtillfredsstallelse speciellt hos éaldre
bankkunder. Vidare forklarar de att de dldre uppfattade bankens anstrangningar for att
atgarda problemet hogre och var mer tacksamma for att banken anstrangt sig for dem.
De yngre bankkunderna daremot uppfattade inte alls anstrangningarna fran bankens sida
lika mycket och var inte heller lika glad 6ver att bankerna atgérdat det problem de
pétalat (Tesform & Birch, 2011). Aldre bankkunder ar med andra ord mer

uppmarksamma pa det som banken gor for dem och uppskattar det i hogre grad &n vad
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yngre gor, for att yngre ska uppskatta det pa samma sétt behover bankerna lagga ner

annu storre anstrangning som dessutom lever upp till den yngre kundens foérvantningar.

2.4 Modell 6ver teorin

Utifran den teori som ligger till grund for den har studien har en egen modell utvecklats
(se Figur 1) som kopplar samman de fyra faktorerna med kundtillfredsstallelse,
switching cost, lojalitet och switching intention. Modellens syfte &r att utifran den
kunna skapa en syntes och att darigenom 6ka lasarens forstaelse for amnet. Teorin tyder
pa att de faktorer som tagits upp ar kopplade till varandra likt modellen i Bilaga 1, detta
ar nagot som ocksa tagits till vara pa i utformandet av modellen. Bemétande,
anvandarvanlighet, tillganglighet och service recovery paverkar alla
kundtillfredsstallelsen, vilket innebér att om det finns brister i ndgon av de fyra
faktorerna far det konsekvenser som visar sig i kundtillfredsstallelsen.
Kundtillfredsstallelsen paverkar i sin tur switching cost eftersom vissa bankkunder
kommer vara missnojda, men anse att det inte &r vart att Iagga ned den tid och energi
som kravs for att byta bank. Andra anser daremot att det ar vart att gora denna
uppoffring for att bli tillfredsstalld av en ny bank, liksom att vissa néjda kunder valjer
att stanna medan andra blir tvungna att byta pa grund av olika omstandigheter (se t.ex.
Kaur et al., 2014; Mohsan et al., 2011; Seiler, Rudolf & Krume, 2013; Piha &
Avalonitis, 2015).

Bemétande \
Lojalitet
Anvandarvanlighet |~
| Kundtillfreds-
7] stallelse
Tillgdnglighet i / Y SWitChiIlg
intention

Service recovery

Figur 1: Strukturell modell dver de faktorer som studien &mnar testa.

Kundernas switching intentions &r som tidigare namnt ett problem for flera foretag och

nagot som kan vara svart att fa grepp om, da kunder ibland byter foretag utan nagon
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som helst forvarning (Jiang et al., 2014). Det &r darfor viktigt att bankerna borjar arbeta
aktivt med att forbattra bade sina tjanster och produkter, samt sin service gentemot
kunden for att darigenom tillfredsstélla sina kunder. Kundtillfredsstéllelse spelar en
viktig roll for att fa kunderna att stanna och lyckas inte bankerna med detta &r risken
stor att kunderna till slut valjer att byta till en bank som kan leva upp till deras
forvantningar. For att tillfredsstalla kunderna ar segmentering ett bra verktyg, eftersom
kunder med liknande behov kan grupperas tillsammans vilket tillater bankerna att mer
effektivt mota dessa kunders behov (Maziriri & Madinga, 2015; Keller, 2013).
Segmentering utifran kundernas generation kraver dock att bankerna okar sin forstaelse
for att beteendemaonstret mellan de olika generationerna skiljer sig at. Det innebar att
varje erbjudande behover anpassas utifran varje generations beteendemonster for att

leva upp till varje generations forvantade véarde och darigenom tillfredsstélla dem.

Det rader aven delade meningar bland forskare gallande vilken generation som ar mest
benagen till att byta bank. Vissa anser att Generation Y ar mer benagna da de inte vill
behdva anpassa sig efter andra, utan vill ha forutsattningar som passar dem och om detta
inte uppfylls véljer de att byta. Samtidigt anser andra forskare att Generation Y kan bli
lojala savida bankerna forstar vad kunderna uppfattar som varde och sedan levererar just
det. Baby Boomers uppfattas oftast som sadana som inte vill gora stora forandringar i
onddan, nagot som aven kan forklaras genom att de ofta har djupare relationer till sina
banker och att de darmed tycker det ar svarare att bryta upp fran sin bank. Studien
kommer darmed, med detta i atanke, 6ka forstaelsen for hur Generation Y och Baby

Boomers switching intentions paverkas utifran de fyra tidigare namnda faktorerna.
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3. Metod

| det har kapitlet redogor vi de metodval vi gjort i studien. Vi beskriver dven det
vetenskapliga synsatt som vi har utgatt fran, samtidigt som vi redogor for det
tillvagagangssatt vi valt att anvanda. Vi kommer beskriva valet av en kvantitativ metod,
samt hur vi genomforde var enkatstudie och hanterade datainsamlingen. Avslutningsvis

kommer de kallor vi valt att anvénda oss av i studien att presenteras.

3.1 Forskningsansats

For att besvara vart syfte har vi valt att utga fran teori och befintliga begrepp och
darmed ocksa valt att anta ett deduktivt forhallningssatt (Eriksson & Wiedersheim-Paul,
2011). Detta forhallningssatt anses ocksa vara det vanligaste vid kvantitativa studier, da
forskningen gar fran teori till empiri genom att vi kan dra logiska slutsatser med
utgangspunkt fran premisser (Sohlberg & Sohlberg, 2009; Eriksson & Hultman, 2014).
Eriksson och Hultman (2014) forklarar att det deduktiva férhallningssattet inte enbart
kan koncentrera sig pa det logiska sammanhanget vid granskningen av logiska
resonemang, utan att premisserna ocksa maste granskas for att kunna ge en logisk
slutsats. Detta resonemang beskriver hur vi vill forhalla oss till forskningen, samtidigt
som det starker vart beslut om att anta en deduktiv forskningsansats. Vanligtvis anvands
hypoteser vid ett deduktivt forhallningssatt, detta ar dock inte ett maste enligt Bryman

och Bell (2013) och vi har darfor valt att anvanda forskningsfragor istéllet for hypoteser.

Med anledning av att det forskats fram teorier inom kundernas switching intentions och
de olika generationernas forhallningssatt till switching intentions, har vi valt att testa
dessa teorier genom en kvantitativ enkatstudie. Genom denna form av datainsamling
kan vi sedan i var empiri koppla samman resultaten av enkatstudien med den befintliga
forskningen och darigenom se hur de forhaller sig till varandra. Sedan analyseras
empirin med utgangspunkt i de faktorer som presenterats i teorin och vi kan pa sadant
satt knyta samman teorin med empirin &nnu en gang. Med det hér i atanke anser vi att
den forskningsansats som passar bast in i var studie ar det deduktiva forhallningssattet,
da vi valt att préva den befintliga teorin mot empirin. (Bryman & Bell, 2013; Hultman
& Eriksson, 2014)
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3.2 Forskningsdesign

Vi har valt att anvanda oss av en kvantitativ forskningsdesign, eftersom vi har som syfte
att oka forstaelsen for vilka faktorer som paverkar bankkundernas switching intentions.
Den kvantitativa forskningsdesignen kan ses som en ram for insamling och analys av
data och den skapar en struktur som vagleder anvdndandet av en kvantitativ metod,
samtidigt som den ger kunskap om analys av det data och information som framkommer
(Bryman & Bell, 2013). Med tanke pa att vi vill undersoka olika faktorer och dess
paverkan for att utifran det se eventuella monster och samband anser vi att en
kvantitativ studie passar oss bra (Henricson, 2012). Bryman och Bell (2013) fortydligar
aven att kvantitativ forskningsdesign ger upphov till att hitta relationer mellan teori och
forskning, samt att synen pa verkligheten bor vara objektivistisk, ndgot som vi upplever
att vi vill strava efter i den har studien. For att kunna se dessa relationer och monster
behdver vi kunna mata vara resultat och de data vi samlar in bor darmed kunna
presenteras numeriskt, vilket vi anser att vi kan uppfylla genom att anvanda oss av

tvarsnittsdesign (Andersen, 1994).

Tvérsnittsdesign innebér att informationen i huvudsak samlas in via enkater eller
strukturerade intervjuer om tva eller flera fall, for att sedan framstélla kvantitativa eller
kvalitativa data (Bryman & Bell, 2013). Vi har darfor valt att gora en kvantitativ studie
med enkater for att darigenom fa fram trovardig data i den man som ar mojlig, vilket vi
baserar pa att manniskor ofta har latt att ppna upp sig vid anonyma enkéter (Losee,
2001). Med tanke pa den tid vi har till férfogande for studien fungerar tvarsnittsdesign
val for oss, eftersom vara data samlas in vid en viss tidpunkt och att vi inte behover lata
respondenterna vanta mellan mattillfallena, utan svarar pa samtliga enkéatfragor i ett
svep (Bryman & Bell, 2013). Vi anser darmed, utifran ovanstaende aspekter, att en

kvantitativ tvérsnittsdesign ar den forskningsdesign som bast kan hjalpa oss att svara

upp pa vart syfte.

3.3 Datainsamling

Hittills har vart metodkapitel redogjort den teoretiska bakgrunden till studien. Genom
att vi har tagit fram en teoretisk referensram har vi med hjalp av den kunnat utforma de
enkatfragor som undersokningen bygger pa. Information kan samlas in genom bade
primérdata och sekundérdata, dar primardata férklaras genom information som vi

samlar in sjalva via vara enkater, medan sekundardata ar den information vi samlar in
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via tidskrifter, databaser och bocker (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011). Vi kommer
darmed att fortsatta metodkapitlet med att djupare ga in i det praktiska utforandet av

studien och hur vi erhallit vara data.

3.3.1 Enkadter

For att kunna besvara vart syfte och vara tre forskningsfragor har vi valt att genomfora
en enkatstudie via internet, da vi i enlighet med Kaplowitz, Hadlock och Levine (2004),
Eliasson (2013), samt Trost och Hultaker (2016) anser att det ar mest effektivt. Det ar
bland annat tidseffektivt, mojligt att na en stor population pa en och samma gang, samt
att fragorna blir utformade exakt lika till alla respondenter (Trost & Hultaker, 2016).
Dessutom behdéver vi inte boka in méten med varje enskild respondent, utan de kan
sjdlva avgora nar de har tid och vill svara pa enkaten. Detta nagot som Eliasson (2013)
menar ar positivt, da ingen av parterna behover anpassa sig efter den andre. Enkater ar
ocksa kostnadseffektiva, da det inte kostar nagot att dela enkaterna via internet, samt att
vi inte behdver transportera vare sig oss sjalva eller respondenterna nagonstans for att
de ska kunna ta del av enkatstudien (Kaplowitz et al., 2004). Med detta i atanke, den tid
vi har till forfogande, samt vart syfte anser vi darmed att enkater ar mest lampade for
var studie. Vi vill dock poangtera att vi & medvetna om att vi inte nar ut till de som inte
anvander eller har tillgang till internet och att det kan ha paverkan pa resultatet, men det

ar en risk vi ar beredda att ta.

Vi har haft svarsfrekvensen i atanke nar vi valde att gora en enkatstudie da vi anser det
lattare att fa svar fran manga olika respondenter inom vara tva populationer, istallet for
att vélja ut ett fatal personer och boka in dem for en intervju. Vi ansag dven att en
enkatstudie med ett stort antal respondenters asikter ar mer relevant for vart arbete. Vi
har darmed beslutat att vi vill fa in 6ver 150 svar, vilket &r i enlighet med Trost och
Hultakers (2016) rekommendationer for att fa ett trovardigt resultat. En annan anledning
till att vi vill ha atminstone 150 svar ar for att 6ka sannolikheten for att resultatet &r
representativt for populationerna (Trost & Hultéker, 2016). Aven layouten pé& enkiten
har vi lagt ner tid pa, nagot som Dillman (1983, se Bryman & Bell, 2013) menar kan
Oka svarsfrekvensen. Vi har bland annat i enlighet med Dillman (1983, se Bryman &
Bell, 2013) forsokt variera typsnitt, storlek och stil mellan rubriker, frdgor och andra

instruktioner for att gora det tydligt och stilrent for respondenterna.
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Bade Trost och Hultaker (2016), samt Bryman och Bell (2013) varnar for att anvanda
allt for manga 6ppna fragor i enkéatstudier pa grund av att det ar svart att hantera svar
som antingen ar for langa och utforliga eller for faordiga. Oppna fragor, beskriver
Bryman och Bell (2013), besvaras genom respondenternas egna ord och formuleringar,
medan slutna fragor later respondenten svara genom kryssfragor eller skalor. Detta ar
nagot vi tagit i beaktning vid utformandet av vara enkétfragor och vi har valt att enbart
lata respondenterna skriva sina egna svar pa fyra fragor, dar tre av dem har forskrivna
svarsalternativ och ett alternativ for de som anser att dessa svar inte stammer in for dem.
Sedan har vi ocksa en fraga angaende hur langt respondenterna har till sin bank, en
fraga dar vi latit respondenterna sjalva fylla i antal kilometer. Trost och Hultaker (2016)
forklarar aven att om det finns allt for manga 6ppna fragor finns det en risk att
respondenter med skrivsvarigheter undviker att fullfolja enkaten, vilket vi inte vill ska
ske och har darfor forsokt minimera antalet fragor dar respondenterna sjalva skriver sina
svar. Vi har dven valt att beskriva hur respondenterna ska ga vidare i enkéten pa de
fragor som kraver det och vilka som bor svara pa vilka fragor baserat pa tidigare svar,
detta pa grund av att vi vill minimera risken att respondenterna svarar pa fragor de inte
bor svara pa (Bryman & Bell, 2013). Aven Trost och Hultdker (2016) forklarar vikten
av framstallningen i formuléret och menar pa att respondenter som inte vet hur de ska
hantera fragorna ocksa ofta valjer att undvika att svara pa dem, darfor har vi forsokt att

vara tydliga gallande hur respondenterna bor svara pa fragorna.

Utformningen av enkéterna ar viktig for att generera manga svar, vi har darfor valt att i
enlighet med Trost och Hultaker (2016) halla fragorna korta. Detta for att undvika att
respondenterna trottnar pa att svara och darmed later bli att skicka in svaren eller att de
hinner gldomma av fragans inledning nar de last klart fragan och darigenom later bli att
svara (Trost & Hultdker, 2016). Vi har dessutom lagt ner tid pa att utforma fragor som
ger mycket information utan att gora enkaten allt for lang. Detta har vi gjort for att
undvika att vi skulle skramma ivéag respondenter pa grund av enkatens langd, nagot som
aven Trost och Hultaker (2016) varnat for kan ske vid for langa enkater. Vi har darfor
valt att anvanda 34 fragor och darmed ocksa halla oss inom Eriksson och Wiedersheim-
Pauls (2011) riktlinjer gallande maximalt antal fragor som de anser ar 60 stycken. Vi
har aven sett Over tidsatgangen for att genomfora enkéten i enlighet med Andersen

(1994) som forklarar att den absoluta maxgransen for hur lang tid det far ta att
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genomfora enkétstudien ar 30 minuter, nagot som vi uppfyller med god marginal da var

enkat endast tar 5-10 minuter att genomfora.

Vi har ocksa lagt stor vikt vid spraket, utformningen och anpassningen till vara
populationer, for att minimera risken att respondenterna missforstar fragorna i form av
for avancerat sprak, lag pedagogik eller daligt anpassade utifran generationernas
kunskaper (Kylén, 2004; Trost & Hultaker, 2016). Trost och Hultaker (2016) forklarar
bland annat att det ar viktigt att spraket &r anpassat till bada populationerna, vilket gjort
att vi valt att anvanda oss av ett vardagligt sprak for att pa sadant satt mojliggora att en
sadan stor andel som mojligt kan besvara fragorna. Vi har dven sett ver vilka termer vi
anvander i fragorna, da det kan fa konsekvenser pa resultatet eftersom respondenterna
kan tolka orden olika. Exempel pa sddana ord &r enligt Trost och Hultaker (2016) “ofta”
och “regelbundet”, och vi har dirfor undvikit att anvéinda de i var enkat for att fa ett
sadant rattvisande resultat som majligt. Dessutom har vi valt att undvika fragor som
efterfragar tva eller fler saker. Anledningen till att vi undvikit sadana fragor beror pa att
det kan forvirra respondenten och att denne blir oséker pa vilken fraga den egentligen
svarar pa (Trost & Hultaker).

Majoriteten av frdgorna som anvénts i enkatstudien har utformats for att respondenterna
ska kunna svara pa dem utifran en Likertskala dér 1 star for “Instimmer inte alls” och 5
star for “Instimmer helt” (Bryman & Bell, 2013). Vidare forklarar Bryman och Bell
(2013) att det ar en anvandbar skala att anvanda vid enkatstudier, da det finns tillrackligt
manga alternativ for respondenten att svara. Det finns annars en risk att det ar for fa
svarsalternativ eller for manga, vilket kan vilseleda respondenterna, nagot vi vill
undvika i stérsta man som gar (Bryman & Bell, 2013). De fragor som inte har
svarsalternativ utifran Likertskalan bestar antingen av svarsaltarnativen ja, nej och

kanske eller ar helt eller delvis 6ppna dar respondenterna sjélva skriver in sina svar.

Vi valde att dela vara enkater via vara sociala medier, vilket vi anser ar ett anvandbart
verktyg, da vi dels har ett storre antal aktiva foljare och att flera av dessa féljare kan
dela enkaten vidare. Majoriteten av vara foljare pa sociala medier tillhor Generation Y,
vilket gjorde oss medvetna om att det formodligen skulle komma in farre svar fran Baby
Boomers én fran Generation Y. Vi l6ste dock denna problematik genom att dels lata

aldre bekanta dela var enkatstudie pa sina sociala medier for att darigenom generera
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svar fran Baby Boomers. Och dels dela enkétstudien i olika Facebookgrupper dar vi vet

om att det finns ett stdrre antal individer som ar fédda i de respektive generationerna.

Vid framstallningen av vara enkatfragor utgick vi framst fran att replikera
fragestallningar som anvants i tidigare forskning for att darigenom kunna besvara vart
syfte, men vi valde dven att framstalla nagra egna fragor for att fa en djupare forstaelse
for varje faktors betydelse fér kundernas switching intentions (se Bilaga 2). Med tanke
pa att vi valt att testa fyra faktorer som inte testats tillsammans tidigare har vi fatt lov att
anvanda oss av flera forskares fragor, samt modifiera vissa av dem och i vissa fall
utforma egna fragor som far stod av tidigare forskning men som inte testats. Detta anser
Bryman och Bell (2013) ar positivt da det dels inte kravs lika mycket tid att ta fram
fragor som gar att testa, och dels for att vi kan inspireras av tidigare forskares
enkatfragor for att utforma egna fragor pa ett sdant sétt som vi delvis gjort. Vi borjade
enkaten med demografiska fragor och fortsatte sedan med de fragor som rorde
faktorerna och kundernas switching intentions. Anledningen till denna utformning ar for
att undvika att de som inte tilln6r nagon av generationerna ska svara pa enkaten. Vi har
dessutom forsokt att skriva ut det i all information som vi delat géllande enkéten, detta
beror pa att vi inte vill uppta tid fran sadana som inte ingar i studien, nagot som kan
skapa irritation och kan paverka framtida enkétstudier fran Hogskolan i Gavle. Detta &r
nagot vi inte vill ska ske och vi har darfor beslutat att enbart lata de som tillhor vara
generationer svara pa enkéaten och tydligt beskrivit att det enbart ar dessa generationer

som ska delta i undersokningen.

3.3.2 Pilotstudie

FOr att sédkerstélla att undersokningen i sin helhet fungerar vél och for att minimera
risken for missforstand har vi valt att genomfora tva pilotstudier pa det séatt som Bryman
och Bell (2013) rekommenderar. Vi lat en individ fran Generation Y genomfdra enkaten
och komma med synpunkter, vi genomférde dérefter dessa mindre dndringar. Sedan
gjorde vi ytterligare en pilotstudie dar individer fran bada generationerna fick delta for
att med hjalp av dem justera fragornas utformning och formuleringar ytterligare. Da
dessa fem personer ansag att var studie ar valarbetad och lattforstaelig, bedomde vi det

vara tillrackligt att genomfora pilotstudien med dessa personer.
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Vi fick bland annat synpunkter pa att vi behovde forklara tydligare vad som menades
med bankbyte da detta inte ar sjalvklart for alla, utan kan lika val tolkas som att man
blir kund i flera banker eller att man flyttar alla sina banktjanster fran en bank till en
annan. Vi fick dven synpunkter pa att det borde finnas information vid de fragor dar
respondenterna kan valja flera alternativ, da detta kan vara otydligt for respondenter
som inte svarar pa enkater sarskilt ofta. Deltagarna énskade aven att beskrivningen
under fragorna kunde varit storre, samt att det skulle vara méjligt att trycka ur ett svar
vid de fragorna dar de svarade utifran en skala om respondenterna missade
beskrivningen. Detta &r dock inte mgjligt att gora i Google Formuldr, utan vi fick lov att
skriva den viktiga informationen efter fragorna istallet for att lata den sta under. Vi fick
aven feedback om att lagga till alternativ pa vissa fragor, vilket hjalpte oss att utveckla

studien ytterligare.

Vi tog till oss av alla synpunkter som deltagarna i pilotstudien kom med och forsokte
atgarda dem i den man som var majlig. Flera av synpunkterna var sadana som vi inte
hade tankt pa, vilket stéaller oss positiva till att anvanda pilotstudier for att undvika

fallgropar nér vi vl skickat ivag enkaterna.

3.4 Population, urval och bortfall

3.4.1 Population

Vi har valt att rikta in oss mot tva olika populationer, generationerna Baby Boomers och
Generation Y, dar den egenskap som knyter samman dem &r deras alder. Vi valde att
studera en aldre generation och en yngre for att undvika att fodelsearen dverlappade
varandra, da granserna mellan de olika generationerna ar diffusa och kan skilja sig at
mellan olika forskare. Bada generationerna bestar tillsammans av omkring 5 593 000
manniskor i Sverige, varav Baby Boomers bestar av ungefar 2 951 000 stycken och
Generation Y av ungefar 2 642 000 stycken (se Figur 2) (Statistiska Centralbyran,
2017a, 2017hb). Dessa tva generationer &r relativt lika storleksmassigt, vilket ar positivt
da det kan vara lika svart eller enkelt att gora ett urval nar populationerna fran borjan ar

ungefar lika stora.

27



3000 000
2500000
2000000 -
1 500 000
1 000 000 -
500 000
0 -

H Antal

Baby Boomers Generation Y

Figur 2: Antal manniskor i Sverige under ar 2017 i respektive generation (Egen)

3.4.2 Urval

For att vi ska kunna dra korrekta slutsatser om var population behover urvalet vara
representativt. FOr att na ut till en representativ del av populationen poangterar Bryman
och Bell (2013) att det krdvs en viss del eftertdanksamhet vid beslutsfattandet om vilken
urvalsmetod som ska anvandas. Var forsta tanke var att anvanda oss av ett
bekvamlighetsurval for att na ut till tillrackligt manga manniskor inom respektive
generation och vi ansag att vi har en sadan stor vankrets pa vara sociala medier som
skulle kunna generera tillrackligt med svar for att de skulle vara representativa. Nar vi
sedan skickat ut enkaten borjade vara vanner pa sociala medier dela enkéten vidare,
vilket medférde att vi ocksa anvéande ett snobollsurval &ven om det inte var var tanke
fran forsta borjan. Vi stéller oss dock positiva till att det blev pa det har séttet d&ven om
det inte var var avsikt, da denna kombination av de bada urvalsmetoderna genererade ett

stort antal anvandbara svar for var studie.

Vi har dven valt att inte vanda oss till nagon specifik grupp sasom studenter eller
manniskor i en specifik ekonomisk situation pa grund av att vi inte vill att urvalet ar
beroende av varandra, samt for att kunna svara upp till syftet pa ett battre séatt. Med
tanke pa att vi studerar tva olika generationer kan deras situationer skilja sig at bade
mellan och inom de bada generationerna, vilket beror pa att de befinner sig pa olika
platser i livet. Vi vill ddrmed inte begréansa studien pa ett sadant satt att enbart vissa
individer som befinner sig i en viss situation studeras, utan vi stravar efter att fa en
sadan pass bred bild av de bada generationerna som mojligt utifran den begransade tid

vi har till den héar studien.

| var enkatstudie deltog totalt 159 respondenter varav 156 enkatsvar ar anvandbara,

vilket resulterade i att 44,9 % tillhdr Baby Boomers och 55,1 % tillhoér Generation Y,
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detta resultat ar vi ndjda med da vart mal var att ha en uppdelning sa nara 50 % som
mojligt. Vi hade dock énskat att fler man deltog i studien da fordelningen mellan mén
och kvinnor ar 25,0 % mén och 75,0 % kvinnor, men vi anser dock att denna fordelning
inte kommer paverka vart resultat med tanke pa att vi inte ar intresserade av skillnaden

mellan kdnen.

3.4.3 Bortfall

De flesta enkétstudier drabbas av bortfall (Bryman & Bell, 2013). Det innebér att vissa
av de som blir tillfragade att ta del av en studie antingen tackar nej till att delta eller att
vissa enkatresultat inte gar att anvanda pa grund av att ndgon till exempel underlatit att
svara pa vissa fragor (Bryman & Bell, 2013). Vi upplever det dock vara svart att
berdkna ett exakt bortfall med tanke pa att vi delade var enkétstudie via vara sociala
mediekanaler. Detta beror pa att enkatstudien ar anonym, vilket medfor att vi inte kan se
vilka som svarat och vilka som inte sett vara inlagg 6verhuvudtaget. Vi har darfor valt
att uppskatta antalet personer inom vara generationer som sett vara inlagg gallande
enkaten, det uppskattade antalet individer inom generationerna som kan ha sett inlagget
ar darfor ungefar 1 000 individer. Med hjélp av det har uppskattade vérdet kan vi fa en
aning om hur stor svarsfrekvensen ar genom att berédkna antalet anvandbara enkéter
dividerat med det totala urvalet dér vi tagit bort de respondenter som inte passar in eller
inte gar att fa tag i (se Figur 3) (Bryman & Bell, 2013).

Antal anviandbara enkiter

x100
(Totala urvalet -medlemmar av urvalet

som inte passar in eller inte gar att fa tag i)

Figur 3: Svarsfrekvens (Bryman & Bell, 2013)

Denna berdkning resulterar i att var utrdkning av svarsfrekvenser ser ut enligt féljande:

156

e 0
1000><100 15,6 %

Figur 4: Utrakning svarsfrekvens (Egen)
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Forskare stravar alltid efter en sadan hog svarsfrekvens som mojligt och for att den ska
vara accepterad bor den enligt Bryman och Bell (2013) vara omkring 60 - 70 %. Var
svarsfrekvens pa 15,6 % kan darmed ses som lag, nagot som vi ar medvetna om. En
anledning till att vi fatt en sadan lag svarsfrekvens kan bero pa att vi inte lyckats
dvertala manniskor att delta i enkéatstudie tillrackligt. Pa grund av var situation gallande
tidsbegransning har det heller inte varit mojligt att fa tillrackligt manga manniskor att
svara for att fa en svarsfrekvens pa éver 60 %. Bryman och Bell (2013) forklarar dven
vikten av att forsta de foljder som kan komma med en lag svarsfrekvens, samtidigt som
de menar att det &r viktigt att inte undvika att genomfora enkatstudier pa grund av
osakerhet kring vilken svarsfrekvens det kommer bli. En annan anledning som kan ha
viss paverkan pa svarsfrekvensen ar var uppskattning av antalet manniskor vi natt ut till,
det kan vara pa sadant satt att vi uppskattat en for hdg andel méanniskor som tagit del av
vara inlagg samtidigt som det lika garna kan vara at andra hallet.

Av de 159 enkatsvar vi fatt in har tre respondenter givit oss svar som inte ar anvandbara
for oss 1 var studie. Tva respondenter har svarat “Vet ej” pa fragan om de gjort ett
bankbyte eller e], vilket gor att vi anser att de inte kommer kunna tillféra nagot till
studien, eftersom de inte & medvetna om de genomfort ett bankbyte eller ej. Det medfor
aven att vi ser det riskfyllt att ta med dessa svar da vi inte vet hur inforstadda de ar med
amnet och vi ser darfor att det ar bast att utesluta dessa tva svar. Det tredje enkatsvaret
upptackte vi var en kopia av ett enkatsvar som redan inkommit, detta upptacktes da
respondenten skrivit ett eget svar pa en av fragorna som stack ut fran mangden. Vi
ansag det inte vara rimligt att tva olika personer angett ett svar som var exakt lika
sareget och som i 6vrigt ocksa var exakt lika, vi valde darfor att ta bort det ena av de tva
svaren. Vi ar dock medvetna om att denna problematik kan ha uppstatt flera ganger,
men med tanke pa att inget av dvriga svar sticker ut pA samma satt som det ovannamnda

har vi valt att lata 6vriga svar fa fortsatta vara med i var studie.
3.5 Kvalitetsmatt

Enligt Bryman och Bell (2013) &r det viktigt att tanka pa fyra saker vid utforandet av en
kvantitativ forskningsmetod; reliabilitet, validitet, replikerbarhet och generaliserbarhet.
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3.5.1 Reliabilitet

Reliabilitet beror hur tillforlitligt studiens resultat ar utifran respondenternas
erfarenheter (Merriam, 1994). Det besvarar fragor som hur respondenterna valts ut, hur
matten pa begreppen ar utformade samt hur de data som ar framstalld blivit analyserat
(Bryman & Bell, 2013). Enligt Merriam (1994) bidrar reliabiliteten till information for
hur manga ganger det framstéllda resultatet kan upprepas, samt om det kommer visa pa
samma resultat varje gang. Det mats for att sékerstélla att de fakta som &r observerade ar
palitlig (Andersen, 1994). Det ar darfor viktigt att utforma tydliga fragor pa ett sadant
satt att det inte blir nagra tveksamheter for respondenten, utan det ska vara mojligt for

denne att svara exakt likadant vid en ny enkat.

I enlighet med Deshpande (1997) har vi valt att i stor utstrackning ha slutna fragor med
svarsalternativ utifran en femgradig Likertskala, for att darigenom oka studiens
reliabilitet. Eliasson (2013) forklarar &ven att en studie kan ¢ka sin reliabilitet genom att
frageformularet staller flertalet olika fragor for att genomfora en matning pa en och
samma faktor. Det ar nagot som vi gjort i var enkatundersokning, dar vi later
respondenterna besvara flera fragor om de olika faktorerna som kan paverka switching
intentions. Ejvegard (2009) gav ocksa rad om att anvanda sig av kontrollfragor i
enkaten, det vill séga fragor med exakt samma innebdrd men med annan formulering for
att se om respondenternas svar blev exakt lika. Vi anser dock att sadana fragor inte

passade i var undersokning, eftersom vi tror att det enbart forvirrar vara respondenter.

3.5.2 Validitet

Validitet forklarar vilka matt som anvands i en studie, noggrannheten av analysen pa det
slutliga resultatet, samt generaliseringen pa resultatet, samtidigt som det visar om
studien mater det som egentligen &r relevant for studiens syfte (Eliasson, 2013;
Ejvegard, 2009). Denscombe (2009) beskriver validitet genom att de data och metoder
som anvands i studien &r exakta och korrekta, vilket &ven Bryman och Bell (2013)
diskuterar och menar att matningarna som genomfors i en studie bor vara tillforlitliga.
Bryman och Bell (2013) finner aven relevans for att samla in information om de
nyckelbegrepp som behdvs for att kunna besvara det aktuella syftet. Detta ar nagot vi
anser att vi uppfyller, da vara fragor formats efter nyckeltalen switching intention, Baby

Boomers, Generation Y, samt de olika faktorerna som kan paverka.
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Validitet ska kunna bedéma om de slutsatser som tagits fram fran en undersékning
hanger ihop med varandra eller inte. Darfor ar det viktigt att framstalla matt pa
begreppen som utgar fran det vi vill ha svar pa, vilket minskar eventuella risker for fel
samtidigt som det 6kar validiteten. Vi anvénde oss av tidigare kanda begrepp och teorier
som dr etablerade, sdsom switching intention, olika faktorer som paverkar kundernas
switching intentions, samt de olika generationerna, vilket vi gick igenom mer noggrant i
var teoretiska referensram. Utifran dessa begrepp och teorier har vi sedan skapat vara
pastaenden for enkaten. Ejvegard (2009) forklarar att om det &r lag reliabilitet pa matten
som anvands i en undersokning blir dven validiteten 1ag. Var studie far darfor relativt
lag validitet, da det enligt Ejvegard (2009) &r svart att dra en slutsats gallande hur
palitliga matinstrumenten &r, vilket gor att det ar svart att avgéra om vart matinstrument,

som ar ett frageformular, kan ses som palitlig eller inte.

Vi anser att det finns svarigheter med att uppna hog validitet, da det finns problem med
att sakerstalla om ett kausalt forhallande mellan tva variabler kan ses som hallbart eller
inte, vilket det ska goras vid intern validitet (Bryman & Bell, 2013). Intern validitet kan
enligt Andersen (1994) beskrivas som dverensstammelsen mellan den nominella och
den operationella nivan. Bryman och Bell (2013) menar pa att om man pastar att x
paverkar y, gar det da att sakerstélla att det verkligen ar x som bidrar till variationen iy
och inte nagot annat orsaksforhallande? Det anser vi dr svart att besvara da det finns
flera underliggande faktorer som kan paverka manniskors switching intentions, och vi

ar medvetna om att det sanker den interna validiteten i vart arbete.

Den externa validiteten handlar istéllet om ett resultats verensstammelse med
verkligheten, och att kunna se om det &r sant eller falskt och kan endast konstateras
genom att genomga en empirisk provning. Vi har fokuserat pa tva specifika
generationer vilket utesluter manniskor som ingar i andra generationer, men det ar ett
totalt aldersspann pa nastan 40 ar dar alla som vill har mojlighet att svara. Vi nar inte
heller ut till ett tillrackligt stort antal méanniskor for att kunna rakna med hdg extern
validitet. For att uppfylla det kravet skulle vara enkater behdva skickas till stor del av
Sveriges befolkning eftersom vi kommer dra en generell slutsats pa de svaren vi far in.
Enligt Patel och Davidson (2011) ar det viktigt att anvanda sig av palitliga och

granskade kallor for att studien ska fa ytterligare utdkad validitet, nagonting som vi
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anser vi uppnatt da vi lagt ner mycket tid pa att hitta anvandbara kéllor som uppnar de

kriterier som Kkravs.

3.5.3 Replikerbarhet

Replikerbara forskningsresultat innebar att det &r mojligt att upprepa undersokningen
och de resultat som en forskare kommit fram till, nagot som kraver att den ursprungliga
forskaren i detalj beskriver sitt tillvagagangssatt (Bryman & Bell, 2013). Detta ar nagot
vi anser att vi gjort i den man som ar majlig, eftersom vi tydligt beskrivit de
tillvagagangssatt vi anvant oss av under studien. Genom att folja vara tillvagagangssatt
anser vi inte att det ska vara nagra svarigheter att replikera var studie, samt dven 6ka
studiens omfattning genom att inkludera ett stérre antal respondenter eller genomfora
studien inom nagon annan bransch &n den vi &mnat testa. Med ovanstaende aspekter i

atanke anser vi att studiens replikerbarhet &r god.

3.5.4 Generaliserbarhet

HOg generaliserbarhet uppstar nar ett resultat kan generaliseras till andra populationer
an den som studien dmnar studera och dar forskningsresultaten kan tillampas pa andra
exempel av foreteelser (Bryman & Bell, 2013). Vidare forklarar Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2011) att stora populationer sdsom vara tva generationer kan krava
att forskare véljer ut ett stickprov pa grund av resursskal, vilket ocksa ar fallet for var
del. Det &r viktigt att urvalet for stickprovet &r representativt for hela populationen och
om det dessutom &r ett slumpmassigt urval kan det ses som en miniatyrkopia av den

stora populationen (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011).

Kvantitativa forskare &r ofta intresserade av i vilken utstrdckning som resultaten kan
generaliseras till andra populationer och situationer dn den som varit aktuell for studien
(Bryman & Bell, 2013). Med tanke pa att vi valt att gora ett icke-slumpmassigt urval i
form av en kombination av bekvamlighets- och snébollsurval finns det en risk att
resultatet inte &r representativt for populationerna. Anledningen till detta ar att det inte
ar mojligt att generalisera resultaten om man anvénts sig av ett bekvamlighetsurval,
samt att det inte ar sannolikt att snébollsurval kommer vara det heller (Bryman & Bell,
2013; Atkinson & Flint, 2001). Vi har dock beslutat att minska risken for ett icke
generaliserbart resultat genom att inte begransa vara populationer utifran nagon annan
situation dn den generation de tillhor, utan vi har valt att lata alla individer som vi nar ut

33



till och passar in i vara populationer ta del av enkatstudien. Vi &r ocksa medvetna om att
bortfallet kan vara stort nar vi inte vet hur manga som faktiskt ar aktiva pa Facebook,
vilket kan snedvrida matresultaten och darigenom gora att resultaten inte &r

generaliserbara (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011).

3.6 Operationalisering

For att kvantifiera vara teoretiska begrepp och fa fram de matinstrument som gor det
mojligt att studera de teoretiska begreppen anvander vi 0ss av en strategi som benamns
som operationalisering (Bryman & Bell, 2013). Enkatfragorna har formulerats med st&d
fran var teoretiska referensram och med hjalp av den har vi bland annat delat upp
operationaliseringen i enlighet med den strukturella modellen (se Figur 1), alltsd i fyra
olika typer av fragor; bemétande, anvandarvanlighet, tillganglighet och service recovery
(se Bilaga 6). De fragor som inte hor till nagon av dessa ovannamnda kategorier har
delats upp i tre andra kategorier utifran vilken typ av fraga det ror sig om; demografiska
fragor och fragor rérande switching behaviour och switching intentions. Vi har dven
valt att beskriva vilken skala vi anvant, samt av vilka tidigare forskare vi fatt hjalp att

formulera fragorna fran.

3.7 Dataanalys

For att summera vart resultat lade vi in vara data fran enkatundersokningen i
programmet Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), vilket enligt Bryman
och Bell (2013) &r en av de mest anvanda programmet for analys av data inom
samhallsvetenskapen. Vi utférde sedan analyserna deskriptiv statistik, error bars,
korrelationsanalys, t-test och korstabell. Vi kodade aven om svaren pa flera fragor for

att kunna anvanda alla svaren i vara SPSS-analyser.

3.7.1 Omkodning

| och med att majoriteten av vara enkéatfragor ar utformade utifran en femgradig
Likertskala i form av olika pastaenden har vi inte behévt koda om alla enkéatfragor for
att kunna anvanda dem i vara analyser. Detta eftersom respondenterna besvarat fragorna
genom att valja en siffra som beskriver hur val de instammer med pastaendet. Nagra av
vara enkatfragor har dock besvarats med text, vilket innebér att vi varit tvungna att koda
om dessa till siffror, anledningen till detta beror pa att vi vill att SPSS enkelt ska kunna

analysera vara data. Vi har bland annat kodat om fragorna om kén, alder och om
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respondenterna nagon gang genomfort ett bankbyte. Dessa fragor har kodats om fran
exempelvis svarsalternativen kvinna, man och ickebinar till 1, 2 och 3. Samtliga

omkodningar syns i tabellen nedan (se Bilaga 4).

3.7.2 Deskriptiv statistik

Den deskriptiva statistiken innehaller en méangd teknik som har som huvudsyfte att
organisera, sammanfatta och slutligen leverera en évergripande bild fran de data som
blivit insamlat (Bryman & Bell, 2013). Deskriptiv statistik har som huvudmal att
framstalla respondenternas genomsnittliga svar ur studien (Bryman & Bell, 2013) och
samtidigt kunna ge information om standardavvikelse, skevhet, toppar och samtidigt
inom vilken ram som respondenterna har svarat (Pallant, 2016). Vi har bland annat
studerat minimi- och maximivardena pa analysen, for att darigenom se om enkaterna
blivit besvarade pa ett korrekt satt (Pallant, 2016).

3.7.3 Error bars

Eftersom vi vill underlatta tolkningen av resultatet for vara lasare bestamde vi oss for att
genomfora error bars, vilket &r ett grafiskt diagram som presenterar vara data pa ett
tydligt vis, och som kan anvéndas for att indikera eventuella fel eller osakerheter i en
matning (Djurfeldt, Larsson och Stjarnhagen, 2010). Da vart resultat till storre del
handlar om att jamfora olika grupper, tyckte vi att error bars ar ett bra alternativ da det
ar anvandbart for att redovisa medelvarden i olika grupper, framst da det underlattar for
lasaren vilket vi stravar efter. Darigenom kan éven den tredje forskningsfragan som
lyder “vad éar skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Y's switching
intentions?”” besvaras, eftersom skillnaderna mellan generationerna tydligt syns med

hjalp av dessa error bars.

En annan fordel vi sag med error bars ar mojligheten att kunna lagga in tydliga
symboler som visar vilka konfidensintervall det finns vid medelvardena, vilket ger 6kad
trovardighet for vara data. Vi valde att anvanda oss av 95 procentigt konfidensintervall,
vilket betyder att det medelvarde som galler for hela populationen kommer aterfinnas 95
% av gangerna vi skulle upprepa processen (De Veaux, Velleman & Bock, 2011).
Genom att gora error bars kan vi sedan se om tva medelvarden ar signifikant atskilda
genom att lasa av deras konfidensintervall. Vi skapade fyra stycken error bars, da vi

ville ha en for vardera faktor vi vill undersoka (bemétande, anvandarvénlighet,
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tillganglighet och service recovery). Vi slog darfor samman de data vi fick fran samtliga
enkatfragor under vardera faktor for att fa ut ett tydligt resultat. Vi tog fram medelvarde
och standardavvikelse for respektive data for att se vilka skillnader och likheter det

fanns mellan de olika generationerna.

3.7.4 Korstabell

Vi anvénde oss av korstabeller genom att kombinera vara data fran tva faktorer for att
kunna se hur manga observationer vi kunde fa av samtidigt forekommande varden
(Djurfeldt et al., 2010). Vi ville fa fram ett resultat éver hur de olika generationerna
svarat pa vara fragor pa enkaten, for att kunna se om deras svar skiljde sig at eller inte.
Denna tabell kan dven hjélpa oss att fa svar pa samtliga forskningsfragor, da den bade
visar pa hur respektive generation svarat samt maéjliggor att se hur deras svar skiljer sig
at. For att besvara dem gjorde vi en korstabell for varje fraga vi hade, vilket bidrog till
att vi fick ut 34 stycken korstabeller. Vi analyserade sedan resultatet vi fick fram och
fokuserade pa de korstabeller som visade storst skillnad mellan generationerna, men
aven de som visade minst skillnad mellan faktorerna, da vi ansag det som mest
intressant for vart resultat. Vi anser att korstabeller &r ett anvandbart verktyg for oss att
nyttja da vi har flera urval vi vill undersoka, och Djurfeldt et al. (2010) menar att det ar
att foredra att anvanda sig av relativa frekvenser (procent) istallet for att absoluta
frekvenser. Enligt Djurfeldt et al. (2010) &r procentavlésningen aven en fordel for att

kunna se eventuella samband, och att se vilken riktning dessa samband ror sig at.

3.7.5 T-test

Vi genomférde ett independent samples t-test, som ser om skillnaden mellan tva
variabler ar signifikant (Pallant, 2016). De variablerna vi anvander oss av ar faktorerna
bemotande, anvandarvanlighet, tillganglighet och service recovery. Vi undersokte vara
tva olika grupper, Baby Boomers samt Generation Y, for att se hur resultatet skiljer sig
mellan dem och darigenom kunna svara upp pa forskningsfragan som lyder: “vad ér
skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Y's switching intentions?” och syfte.
Vi valde darfor att se vilket forhallande vara oberoende variabler har till vara beroende
variabler, for att ta reda pa om vart resultat skulle vara signifikant eller inte. Enligt De
Veaux et al. (2011) ska signifikansvardet vara under 0,05 for att skillnaden ska anses

vara signifikant, med en sakerhet pa 95 %. Det betyder att om vart test visar pa under

36



0,05, ar resultatet signifikant och stammer med 95 % sakerhet in pa en storre population

an vara 156 respondenter.

3.7.6 Korrelationsanalys

Korrelationsanalys kan beskrivas som tva variabler som &r relaterade till varandra,
vilket betyder att det finns ett samband mellan dem (Bryman & Bell, 2013). Stukat
(1993) och Bryman och Bell (2013) &r Gverens om att det &r viktigare att hitta ett
samband &n att soka efter orsak och effekt, och det gar darfor inte att dra en slutsats om
att variabel ett ar orsaken till variabel tva. Korrelationsanalysen hjalper oss att besvara
samtliga forskningsfragor, i och med att de visar om det finns samband mellan
faktorerna eller inte for respektive generation. Dessa samband for respektive generation
kan sedan jamforas med varandra for att vi darigenom ska kunna se om det finns
likheter eller skillnader mellan Baby Boomers och Generation Y. Vi gjorde tva stycken
korrelationsanalyser, en for Baby Boomers och en for Generation Y, for att kunna se om
det fanns nagra liknande samband mellan dem. Vi anvande oss av Pearsons r, som
enligt Bryman och Bell (2013) &r den vanligaste och mest anvandbara analysen.
Lewicki och Hill (2006) menar att Pearsons r analyserar linjart samband mellan olika

variabler som annars kan vara svara att se.

| analysen mats signifikansnivan, och koefficienten kommer slutligen att hamna mellan
-1 och 1, dar -1 &r ett perfekt negativt samband, O &r inget samband alls medan 1 visar
pa ett perfekt samband (Bryman & Bell, 2013). Vad koefficienten hamnar pa beror pa
styrkan i sambandet mellan variablerna (Bryman & Bell, 2013). Det betyder att ett
perfekt positivt samband visar pa att om en variabel 6kar och blir storre, 6kar den andra
variabeln i samma hastighet (Bryman & Bell, 2013). Om korrelationen istallet visar pa
mindre an 1, betyder det att variabel 1 har ett samband med nagon mer variabel, utéver
variabel 2. Korner och Wahlgren (2015) menar pa att den framtagna korrelationen visar
pa hur pass linjart ett samband mellan olika variabler ar, vilket visar om det ar lampligt
att beskriva sambandet mellan variablerna med en rét linje. Utifran detta anser vi att en
korrelationsanalys &r Iamplig for oss att gora, eftersom vi kommer kunna se om det

foreligger samband mellan faktorerna for respektive generation.

Stukat (1993) beskriver koefficienten som ett matt som stravar efter att na 1,0, samt att
sambanden som tas ut fran analysen bér bedomas varsamt. Ett negativt tal betyder att
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nar en variabel 6kar minskar den andra variabeln i samma hastighet, vilket tyder pa ett
negativt samband (Pallant, 2016). Det betyder att respondenterna inte har besvarat
enkatfragorna pa samma satt, samtidigt som ett motsatt resultat skulle betyda att
respondenterna besvarat fragorna lika med exempelvis tva hoga eller tva laga vérden
(Bryman & Bell, 2013).

Innan vi genomforde korrelationsanalyserna fick vi lov att gruppera de enkatfragor som
hor ihop, alltsa samtliga variabler under respektive faktor. Dessa variabler har adderats
for att sedan dividerats genom antalet fragor, pa sadant satt har vi fatt fram ett
medelvérde for varje faktor, alltsa fyra medelvarden. Dessa medelvarden har sedan
anvants for att genomfora tva korrelationsanalyser, en for vardera generation.
Anledningen till att vi gjort detta ar for att vi ska kunna besvara forskningsfraga tre “vad
ar skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Y's switching intentions?”. Det
hade inte varit mojligt att besvara denna fraga om vi valt att testa varje enskild variabel

istallet for att gora pa detta sétt.

3.8 Kallor och kallkritik

For att hitta information till vart arbete har vi anvént oss av sokmotorerna Google
Scholar och Scopus. Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011) menar att sékmotorer &r ett
anvandbart verktyg eftersom de genomfor sokningar dver internet som resulterar i
enorma register med artiklar. Google Scholar ar en av vérldens storsta soksystem och
ger darfor tillgang till extremt manga artiklar (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011).
For oss rackte dessa sékmotorer, da vi hittade ett stort antal artiklar som behandlar vart
amne. Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011) &r det dven viktigt att kunna
urskilja ett sarskilt nyckelord i formuleringen av sokord, da det kan spela en avgorande
roll for vilka artiklar som hittats. Det anser vi att vi lyckats med da vi lagt fokus pa
sOkord som switching intention, switching behaviour, bank, banking, Baby Boomers,
samt Generation Y. Vi kombinerade dven olika sokord for att fa mer specifika resultat.
Vi fann dessutom en del information fran bocker vi hittade i Hogskolan i Gavles
bibliotek. Det ar mestadels bocker som behandlade &mnet vetenskapligt skrivande, och
utifran dem fick vi vardefull information om hur vi skulle formulera vara metoder och

enkater.

38



Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2011) &r en av de viktigaste delarna inom
vetenskapligt skrivande att genomfora en noggrann kallkritik, da de anser att man
genom Kritiskt tdnkande nar den faktiska sanningen. Infor genomgangen av var studies
kéllkritik har vi anvant oss av Ejvegards (2009) fyra krav pa kallor for att kunna granska
kéllorna ur saklighetssynpunkt samt objektivitetssynpunkt. De fyra punkterna som

foreligger &r enligt Ejvegard (2009);

o Akthetskrav
o Oberoendekrav
o Féarskhetskrav

o Samtidigtskrav

Att det foreligger akthetskrav betyder att materialet ska vara ékta utan eventuella
forfalskningar (Ejvegard, 2009). Vi har gjort det vi kunnat for att undvika
forfalskningar, da vi sokt artiklar ur vetenskapliga tidskrifter dar artiklar alltid blir
granskade innan publicering. Forutom vetenskapliga artiklar har vi dven anvant oss av
litteratur som &r speciellt framtaget for vetenskapligt skrivande, som vi hittat pa
Hogskolan i Gévles bibliotek och vi ser dem som trovardiga. Dessutom menar Eriksson
och Hultman (2014) pa att tryckta kallor oftast har en kvalitetskontroll innan den trycks.
Vi har aven anvént oss av enstaka elektroniska kéllor, vilka vi varit eftertdinksamma och
kéllkritiska mot innan vi anvant, da vi vet att de inte blir granskade pa samma sétt och
darfor har vi endast anvant dem i liten utstrdckning. Eriksson och Hultman (2014)
menar att det ar svart att upptacka om kéllor pa internet ar falska eller inte, och forklarar
att hela webbplatsen kan vara falska ibland. Vi anser dock vi gjort det vi kunnat at det
problemet, da vi endast sokt artiklar fran databaser vi fatt rekommendation om fran
skolan.

Ett oberoendekrav menas att det ar av betydelse att se narmare pa var uppgifterna och
fakta harstammar fran. Detta da det &r vanligt forekommande att ett uttryck som rycks
upp fran en artikel kan bli tolkat pa fel sétt, samt att viktig information tas direkt fran
primarkallan istillet for sekundarkallan (Ejvegard, 2009). Aven Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2011) ser tillforlitligheten som informationen bygger pa som en av
de framsta delarna att ta hansyn till i kéllkritiken. De ganger vi hittat artiklar med

anvandbar information fran en sekundéarkalla har vi om det ar mojligt alltid valt att ga
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vidare till primarkallan for att darigenom skapa oss en egen uppfattning om det. Det har
tagit oss mer tid samtidigt som det hjalpt oss av den anledningen att vi uteslutit kallor vi
ansett fatt felaktig uppfattning om primarkallan. Vi har dessutom ofta funnit ytterligare

information ur primarkallan som bidragit till anvandbar information i vart arbete.

Det kravs ocksa att ett farskhetskrav foreligger, vilket betyder att det i regel ar mer
givande att ga till en nyare kélla istéallet for en aldre, da nyare forskning troligen fatt
med eventuella férandringar och nytankande (Ejvegard, 2009). Under vara
artikelsokningar har vi i stérsta man anpassat tidsintervallet fran de senaste aren, for att
fa ny och relevant information, vi vill dock poéngtera att vi aven funnit anvandbara
kéllor som &r publicerade langre tillbaka i tiden. Ett exempel pa en sadan artikel ar
publicerad av Keaveny ar 1995 och som kan ses som grunden till forskningsomradet
over kundernas switching intentions inom tjanstesektorn, vilket ocksa ses i flertalet
andra artiklar (se t.ex. Kaur et al., 2014; Athanassopoulos, 2000; Gerrard & Cunnigham,
2004; Vyas & Raitani, 2014) som refererar till Keaveny nér de beskriver
forskningsomradet. Trots att vi anvant oss av vissa aldre kallor &r vi fullt medvetna om
att samhallet forandras och att det inte ser likadant ut idag som det gjorde for 20-25 ar
sedan, men det &r ocksa nagonting vi tagit hansyn till nar vi skrivit. Vi har forsokt att
anvanda oss framst av nya artiklar om amnet switching intentions, eftersom det ar ett
problem som ar aktuellt idag och det darfor finns ett stort antal nya och uppdaterade
kallor om det.

Sista regeln Ejvegard (2009) har ar att se till att ett samtidighetskrav foreligger, vilket
betyder att bocker och artiklar som &r skrivna nara inpa en specifik handelse ofta &r av
storre intresse &n de som ar skrivna langt efter handelsen intraffade. Desto langre tid det
gatt och desto mer handelser som intraffat under tiden, desto storre ar chansen att den
riktiga historien har forandrats. Den punkten &r inte nagonting vi behover ta hansyn till
under vart skrivande, da vi inte studerar specifika handelser, utan ett &mne som varit

aktuellt i manga ar och ar aktuellt an idag.

3.9 Metodkritik

Det finns nastintill alltid nagot som kan forbattras i en vetenskaplig studie och var

studie &r inte nagot undantag. Bland annat finns det en del faktorer som kan ha en

negativ inverkan pa en enkatundersokning, men som &r svara att undvika. Det finns till
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exempel inte moéjlighet att hjalpa respondenterna att gora en eventuell tolkning av
fragorna, liksom att det inte gar att fa uppfoljningsfragor/fordjupning av
respondenternas svar. Det finns dven en risk att respondenterna tréttnar om det ar for
manga fragor och darmed valjer att bara trycka i svarsalternativ utan att reflektera 6ver
fragorna. Aven det att respondenterna har mojlighet till att se hela enkéten innan de
borjar svara pa fragorna aktivt kan paverka resultatet, da fragorna inte blir oberoende av
varandra (Bryman & Bell, 2013). Det sistndmnda problemet ndmner dven Trost och
Hultaker (2016) och menar att det kan paverka respondenternas tankebanor och fa de att
svara pa ett satt de inte skulle gjort om de inte kunde se nastkommande fraga.

Ett annat problem som latt kan uppsta ar att manniskor som ser enkéaten, ar upptagna for
stunden och véljer darfor att svara pa den senare, nagot som ofta resulterar i att de
glommer bort den (Kaplowitz et al., 2004). Detta problem gar dock att atgarda genom
att skicka ut paminnelser, vilket vi gjort genom att kommentera vara egna
Facebookinlagg for att pa sadant sétt gora inlagget aktuellt igen (Kaplowitz et al.,
2004). Eriksson och Hultman (2014) forklarar enkéter som latta att skapa, men
samtidigt latta att misslyckas med. Framst menar Eriksson och Hultman (2014) att det
ar latt att formulera fragorna otydligt och respondenterna tolkar de fel. Vi anser att vi
gjort det vi kunnat for att undvika det genom att lasa fragorna flera ganger sjélva,
skickat dem till vara handledare for att fa feedback pa dem, samt utfort pilotstudier pa
fem personer dar vi sjalva suttit med for att se hur respondenterna tolkade vara fragor

och hora deras synpunkter direkt.

Det ar dven svart att utifran var enkat med 156 anvandbara svar dra slutsatser om att
vart urval ar tillrackligt for att kunna dra generella slutsatser. Eftersom var uppsats ar
tidsbegransad har vi blivit tvungna att gora vissa val utifran tids- och kostnadsskal, och
resultatet blir darfor begransat. Dessutom blir det inte helt slumpmassigt urval eftersom
vi framst delar enkéten till vara vanner och manniskor i var omgivning, vilket blir ett
urval av bekvamlighetsskél och kan dven det ge missvisande resultat (Eriksson &
Hultman, 2014). Vi anser dock att vi uppnatt kriteriet att koppla vara enkatfragor till var
teori och tidigare forskning, och vi har utifran den haft mojlighet att genomfora den
datainsamling vi sjélva 6nskat, vilket Eriksson och Hultman (2014) menar annars kan

vara ett problem.
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3.10 Sammanfattning av studiens utformande

Studien genomgar flera steg for att kunna besvara syftet och forskningsfragorna. Nedan

sammanfattar vi dessa steg i en figur for att fa en enkel Gverblick 6ver samtliga steg i

processen for att genomfora studien. Vi borjade med att skapa oss en uppfattning om

den tidigare forskningen och hitta ett forskningsgap, sedan utformade vi var egen

undersokning i form av en enkétstudie och analyserade resultatet av den och slutligen

drog slutsatser om.
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Figur 5: Sammanfattning av studiens utformande (Egen)
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4. Resultat och Analys

| detta kapitel presenteras och analyseras de resultat som uppkommit genom den
empiriska enkatundersokningen. Inledningsvis kommer den deskriptiva statistiken foljt

av error bars, korstabell, korrelationsanalys och t-test.

4.1 Deskriptiv statistik

Den deskriptiva statistiken visar ett resultat om 156 svar, vilket beror som tidigare
namnt pa att tre svar inte ar anvandbara for studien. Tabellen dver den deskriptiva
statistiken (se Bilaga 5) visar ocksa det lagsta respektive hogsta vérdet pa
respondenternas svar och varje fragas medelvarde (M), samt standardavvikelse (SD).
Analysen visar pa att fordelningen mellan generationerna ar jamn, dock med en nagot
storre andel av Generation Y. Aven fordelningen mellan de som genomfort ett bankbyte
och de som inte har gjort det &r jamn, den domineras dock av de som har bytt bank.
Fordelningen mellan kvinnor och man skiljer sig dock kraftigt, dar majoriteten av
respondenterna ar kvinnor. Fragan om kon har aven ett tredje svarsalternativ, ickebinar,
men med tanke pa att det hdgsta vardet ar 2 innebar det att inga respondenter har angett
att de definierar sig som ickebinar. Det ar ocksa en klar majoritet av respondenterna
som svarat nej pa fragan om de nagonsin har 6vervagt ett bankbyte men avstatt, liksom
att det ar de som enbart har en bank som dominerar fragan om respondenterna har flera

banker.

Majoriteten av vara enkatfragor ar som tidigare namnt utformade for att svaras pa
genom en femgradig Likertskala dér 1 star for “Instimmer inte alls” och 5 stér for
“Instimmer helt”. Det hér innebar att det gar att se i den deskriptiva statistiken (se
Bilaga 5) att majoriteten av fragorna har ett lagsta véarde pa 1 och ett hogsta varde pa 5.
Det finns dock nagra fragor som skiljer sig fran mangden. Till att bérja med har tre av
fragorna ett lagsta varde pa 1 och ett hdgsta pa 4, det innebér att det inte finns nagra
respondenter som “Instimmer helt” i pdstdendena. Det finns dven frdgor som har ett
lagsta vérde pa 1 och ett hdgsta pa 6, trots att det enbart finns 5 svarsalternativ att fylla
i. Detta beror pa att dessa fragor &r valfria att fylla i till skillnad fran dvriga som &r

obligatoriska, det betyder att det sjatte svarsalternativet &r att inte svara pa fragan.

Fragornas medelvarden i den deskriptiva statistiken &ar generellt sett hoga. Vart hogsta

medelvarde ligger pa 4,79 och hor till fragan “jag anvander mig av bankens
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elektroniska tjanster (Internetbank, mobilbank, telefonbank) for att ta hand om mina
bankdrenden”. Bankkunder &r inte i lika stort behov av bankkontoren idag, eftersom
manga av de arenden som tidigare genomforts pa banken idag gar att utratta hemifran
via internet, mobilapplikation eller telefon (Narteh, 2013). Majoriteten av bankkunderna
har darmed forlikat sig vid att utratta sina bankarenden hemifran, nagot som ocksa syns
i den deskriptiva statistiken. Aven fragan som lyder “jag upplever att bankens
elektroniska tjcinster fungerar bra” har ett hogt medelvarde som ligger pa 4,51. Detta
tyder pa att bankernas elektroniska tjanster ar viktiga for kunderna och bankerna arbetar
for att de ska halla mattet och fungera pa ett tillfredsstallande sétt.

4.2 Error bars

Denna analys amnar, som tidigare namnt, besvara forskningsfragan “vad &r skillnaden
mellan Baby Boomers och Generation Y’s switching intentions”, da skillnaderna mellan

generationerna blir tydliga med hjélp av error bars.

4.2.1 Bemétande

Den forsta kategorin som undersoktes ar bemaotande, vilken visar pa att generationerna
svarade lika varandra. Pa de sex fragorna skiljde sig medelvardet som mest med 0,19,
vilket ar pa fraga fem, “om min bank beméter mig ddligt kommer jag éverviiga att byta
bank”, dar det visar sig att Baby Boomers till hdgre grad skulle byta bank vid daligt
bemétande (M = 4,20, SD = 1,044) &n Generation Y (M = 4,01, SD = 0,988). Denna
variabel ar ocksa den som har hogst medelvarde, da det ligger pa dver 4 for de bada
generationerna, samt ett relativt smalt konfidensintervall. Detta har illustrerats i figur 6,
dar det tydligt syns att det dels &r en storre skillnad mellan generationerna vid denna
variabel, samt att de ligger langre at hoger an Gvriga variabler. Trots att bada
generationerna anger att de i hog grad skulle byta bank om de beméttes daligt, anger en
stor del att de ar medelmattigt néjda med bemétandet de har i dagslaget. Bada
generationerna har identiska varden pa 3,16, vilket ocksa syns i figur 6 da bada

staplarna ligger strax ovanfor 3.

Det ar ocksa tydligt bada generationerna &r nagot osakra pa hur de skulle agera om de
skulle fa rekommendationer om att en annan bank har battre bemotande an deras
ordinarie. Deras resultat ar &ven har i princip lika (Baby Boomers: M = 3,23, SD =
1,446 och Generation Y: M = 3,20, SD = 1,216) och ligger liksom foregdende namnda
44



variabel strax ovanfor 3, vilket tyder pa att de som skulle byta bank pa grund av denna
anledning dominerar ndgot. Den variabel som har lagst medelvérde hos bada
generationerna dr “min bank vet om vilka bankrelaterade behov jag har, t.ex. att du
framdéver vill ta lan/ha hjdlp att placera dina pengar/behover rdd kring din pension”
vars medelvarde ligger strax under 3 (se Figur 6). Generation Y (M = 2,83, SD = 1,432)
har ett ndgot lagre medelvérde a4n Baby Boomers (M = 2,87, SD = 1,372). Ut6ver denna
information visar figur 6 att alla medelvarden éverlappar varandra, vilket innebdr att det
ar osannolikt att det finns en skillnad pa hur generationerna paverkas av dessa sex
variabler, det finns alltsa inga belagg for att dessa tva generationer skulle vara
signifikant atskilda.
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Figur 6: Error bar for bemdtande (Egen)

4.2.2 Anvandarvanlighet

Anvandarvanligheten visade ocksa pa liknande resultat mellan de tva generationerna.
Den storsta skillnaden i medelvarde finns pa fragan “jag upplever att min bank aktivt
forsoker utveckla sina tjanster och produkter pa ett sadant satt att de blir enklare att

anvdnda for mig som kund” (se Figur 7). Det visade sig att Generation Y i hogre grad

anser att deras bank forsokte utveckla sina tjanster och produkter for att anpassa sig till
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dem (M = 3,97, SD = 0,874) &n vad Baby Boomers tyckte (M = 3,64, SD =1,008). Detta
kan ocksa tolkas som att vissa Baby Boomers 6nskar att bankerna utvecklade sina
tjanster och produkter pa ett sadant satt att de enklare ska forsta dem, samtidigt som
andra ur generationen forstar hur tjansterna och produkterna fungerar och foljer med i
den teknologiska utveckling som sker idag. Detta kan med andra ord vara en skillnad
mellan &ldre och yngre Baby Boomers, men det ar inget som den har studien kommer

fordjupa sig i.

Generationerna har nastan identiska svar pa fragan “om min bank inte erbjuder de
produkter jag efterfragar kommer jag overviga att byta bank” (Baby Boomers: M =
3,56, SD = 1,315 och Generation Y: M = 3,59, SD = 1,022). Det betyder att de visar
lika mycket intresse till att byta bank om deras ursprungliga bank inte kan erbjuda de
produkter och tjanster de efterfragar. Aven om resultatet visar pa en medelmattig
overtygelse ar den anda dominerad av de som faktiskt kommer byta pa grund av daligt
utbud av produkter. Detta syns aven i figur 7 da bada staplarna ligger mitt i mellan det

tredje och fjarde svarsalternativet.
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Figur 7: Error bars for anvandarvénlighet (Egen)
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Variablerna under anvandarvanlighet &r liksom variablerna under bemdétande relativt
samlade med nagra enstaka varden som sticker ut at nagot hall. Dock &r det vart att
podngtera att inget varde ar 6ver 4 och alla utom ett vérde &r inte under 3, detta tyder pa
att bada generationerna instimmer i ndgon man pa nastan samtliga variabler. Dessa
error bars dverlappar varandra liksom bemétande, vilket &ven hér innebdr att det ar

osannolikt att dessa tva generationer ar signifikant atskilda.

4.2.3 Tillganglighet

Generation Y ar den generation som anvander sig av bankens elektroniska tjanster i
storst utstrackning (M = 4,90, SD = 0,377), men Baby Boomers r inte langt efter med
ett medelvérde pa 4,67 och standardavvikelse pa 0,863. Detta syns ocksa tydligt i error
baren for tillganglighet, d&r Generation Y's stapel for denna variabel knappt &r synlig
utan det nastintill enbart &r den vita cirkeln som indikerar medelvardet som syns (se
Figur 8). Baby Boomers stapel for samma variabel dr nagot mer till vanster och
dessutom lite langre, vilket visar pa att konfidensintervallet &r nagot bredare for Baby
Boomers an for Generation Y. Aven uppfattningen om att bankens elektroniska tjanster
fungerar bra har ett hogt medelvérde, for att vara mer exakt har Generation Y ett
medelvarde pa 4,50 och en standardavvikelse pa 0,793 och Baby Boomers ett
medelvérde pa 4,51 och en standardavvikelse pa 0,928. Detta &r positivt for alla banker,
eftersom det ar ett kvitto pa att de lyckats med utvecklingen av sina elektroniska tjanster
och att de passar de allra flesta oavsett vilken generation de tillhor.

Det visade sig att bade Baby Boomers och Generation Y ar 6verens om fragan “jag
skulle foredra en bank som endast finns online, eftersom jag inte har nytta av fysiska
kontor”, dar de bada ar nagot negativa till forslaget. Medelvardet for bada
generationerna ligger strax 6ver 2, vilket tyder pa att de till viss del inte alls instammer i
pastaendet och att detta &r ndgot som bankerna bor ta till beaktning. En annan variabel
som har ett lagt medelvarde i error baren ar “min bank erbjuder internet-, telefon-
och/eller mobilbank”, vilket kan ha sin forklaring i att det ar en ja/nej/vet ej fraga och
att den darfor inte foljer ssmma skala som 6vriga fragor under tillganglighet (se Figur
8). Det ar dock vart att podngtera att denna variabel har hogsta moéjliga medelvarde
bland Baby Boomers utifran sina svarsalternativ da samtliga respondenter inom den

gruppen svarade att deras bank erbjod dessa tjanster. Generation Y har ett nagot lagre
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medelvarde pa grund av att en respondent inte visste om dennes bank erbjod dessa

tjnster, men i vrigt ar aven det ett hogt medelvarde.

Generationerna har medelmattig erfarenhet av att fa hjalp utanfor kontorstid, Baby
Boomers har nagot samre erfarenhet av detta med ett medelvarde pa 2,97 medan
Generation Y har ett medelvarde pa 3,28. Bada staplarna for denna variabel &r breda,
vilket innebér att &ven konfidensintervallet ar brett och att det ar en stor variation pa de
inkomna svaren pa fragan (se Figur 8). Slutligen visade bada generationerna pa att de
skulle dvervéga att byta bank om deras befintliga bank inte &r tillrackligt tillgangliga for
dem. Generation Y (M = 3,57, SD = 1,174) ar nagot mindre dvertygade an Baby
Boomers (M = 3,67, SD = 1,348), men det ar ytterst lite vilket ocksa syns i error baren
(se Figur 8). Aven tillganglighet har staplar som Gverlappar varandra, vilket innebér att

det fortfarande &r osannolikt att dessa tva grupper ar signifikant atskilda.
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Figur 8: Error bar for tillgdnglighet (Egen)

4.2.4 Service recovery
Angaende service recovery visade det sig att vara respondenter sallan varit med om att

banken gjort misstag, allra minst Baby Boomers (M = 1,53, SD = 0,812), men inte
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heller Generation Y i nagon storre utstrackning (M = 1,77, SD = 0,890). Detta kan bero
pa att Baby Boomers &r yngre och darmed varit bankkunder en kortare tid &n Baby
Boomers, men med tanke pa att bada generationernas resultat ar laga kan det ocksa
tolkas som att bankerna sallan gor misstag. Dock ar bada generationerna utifran sina
medelvarden inte sarskilt ndjda med hanteringen av klagomal fran bankens sida, Baby
Boomers (M = 2,36, SD = 1,964) ar nagot nojdare an Generation Y (M = 1,78, SD =
1,418) med dem é&r langt ifran helt néjda. Detta syns dven tydligt i error baren for
service recovery dar det dverlag ar laga medelvarden i jamforelse med vara tre tidigare
error bars (se Figur 9). Variabeln “jag upplever att min bank anstranger sig for att
gottg6ra mig nar jag framfor mina klagomal” har dven den liga medelvirden dér Baby
Boomers (M = 2,17, SD = 1,826) upplever att banken anstréanger sig for att gottgora i
hogre grad &n Generation Y (M = 1,62, SD = 1,373).

Banken gdr ofta misstag
Banken farsdéker alltid
B = gira sitt b&sta fir att
|gsa problem

lag arndjd med hur
_— bankennhanterat mina
klagomal
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Figur 9: Error bar for service recovery (Egen)

Det finns tva variabler som har betydligt hgre medelvarden an de tre ovanstaende,
dessa &r “jag skulle dverviga att genomfora ett bankbyte om min bank inte hanterar
mina klagomal bra” och “jag upplever att min bank alltid forsoker gora sitt bésta for

att lbsa de problem som uppstdr”. Den forstnamnda har medelvérden som skiljer ytterst

49



lite mellan generationerna och dar Baby Boomers (M = 3,93, SD = 1,255) skulle
overvaga ett bankbyte i nagot hogre utstrackning an Generation Y (M = 3,87, SD =
1,003). Variabeln “‘jag upplever att min bank alltid forséker gora sitt bdsta for att losa
de problem som uppstdr” skiljer sig fran de tidigare variablerna om uppfattningen hur
val bankerna hanterar och gottgor klagomal. Liksom den ovanstaende variabeln anser
Baby Boomers (M = 3,69, SD = 2,114) i hogre utstrackning att bankerna forsoker losa
problem pa béasta satt i jamforelse med Generation Y (M = 3,49, SD = 2,034) som inte
ar riktigt lika 6vertygade.

Det slutliga resultatet av vara error bars ar att alla medelvarden 6verlappar varandra, pa
alla fyra faktorerna. Det &r av anledning att det alltid blir en viss osékerhet nar endast ett
urval undersoks, och inte en hel population. Det kan &ven forklaras genom att det inte
finns ndgon matbar skillnad mellan de tva medelvardena, om de istallet inte Gverlappade
varandra skulle slutsatsen varit att det finns tillrackligt med data som tyder pa att
vardena fran vara data skiljer sig fran varandra mer an vad som kan forvantas av
slumpen. Detta ar inte fallet i den har undersokningen, utan de bada generationerna ar

mer lika varandra &n forskare tidigare trott.

4.3 Korstabell

Korstabellen ger ett tydligt resultat pa hur de olika generationerna svarat pa de olika
fragorna samtidigt som den kan ge svar pa fragan om det finns eventuella samband
mellan de olika variablerna. Den hjalper ocksa till att besvara samtliga forskningsfragor
eftersom det ar majligt att bade se skillnader mellan generationerna och hur varje
enskild generation svarat. Den inledande fragan &r om respondenterna nagonsin
genomfort ett bankbyte. Det visade sig att 70 % av Baby Boomers bytt fran en bank till
en annan, medan 36 % av Generation Y gjort detsamma. Anledningarna till att Baby
Boomers bytt bank ar framst pa grund av att de inte varit néjda med den befintliga
servicen de fatt (32 %), men dven for att en annan bank erbjudit battre produkter/tjanster
(25 %). 14 % av generationen genomforde ett bankbyte pa grund av rekommendationer
fran vanner och familj. 34,3 % av Baby Boomers har dvervagt ett bankbyte men avstatt,
med anledning av att det ses som en komplicerad och tidskrdvande process (45,8 %)
men &ven for att den ursprungliga banken kunnat erbjuda battre forutsattningar (25 %).
For Generation Y har bankbytet framst blivit av med anledning av att den nya banken
kan erbjuda battre tjanster och produkter (39 %), men aven av rekommendationer fran
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vanner och familj (25 %). 27 % av urvalet i Generation Y har funderat pa att genomfort
ett bankbyte men avstatt av anledning att det ses som en komplicerad process (48 %),

samt att de inte har nagon information som visat att nagon annan bank &r béttre (40 %).

4.3.1 Bemétande

Vart resultat visar pa att de olika generationerna har liknande installning till bemétande,
och bada generationernas resultat visar pa att de inte ar helt ndjda med det bemé&tande
de har pa sin befintliga bank (se Bilaga 7). Pa fragan “om min bank bemdéter mig ddligt
kommer jag dverviga att byta bank” ar Baby Boomers mest Overtygade om att byta
bank vid ett daligt bemotande (52,9 %) och 40,7 % av Generation Y anser detsamma.
Endast 2,9 % av Baby Boomers ar helt emot att byta bank trots att banken har ett daligt
bemétande, medan ingen fran Generation Y svarade detsamma. Signifikansvardet for
denna variabel dr 0,208, vilket innebar att sannolikheten for att det finns ett samband
mellan att daligt bemotande kan leda till bankbyte och vilken generation man tillhor ar
20,8 %. | och med att bada generationerna antyder att de skulle vervaga att byta bank
vid daligt bemotande &r det tydligt att denna fraga inte har med generationerna att gora,

utan vem man ar som individ.

Overlag har de béda generationerna liknande asikter om sina banker och dess
bemdtande, och dven hur pass benégna de &r att byta till en annan bank om de anser att
deras nuvarande banks bemotande &r daligt. Totalt raknat ur de bada generationerna ar
det 44,9 % (43 % av Generation Y respektive 47,1 % av Baby Boomers) som instdammer
helt i pastaendet “min banks personal beméter mig vél”, samtidigt som 25,6 % av
Generation Y och 20 % av Baby Boomers har en uppfattning om att deras befintliga
bank inte vet vilka bankrelaterade behov de har. Variabeln visar dven pa ett relativt hogt
signifikansvarde pa 0,655, vilket kan tolkas som att det &r 65,5 % sannolikhet att
upplevelsen av att banken bemoter sina kunder vl har ett samband med vilken

generation kunderna tillhor.

4.3.2 Anvandarvanlighet
Det ar liksom den tidigare variabeln svart att hitta skillnader mellan generationerna. Pa
frigan “om min bank inte erbjuder de produkter jag efterfragar kommer jag 6vervaga
att byta bank” visar det sig att Baby Boomers ar mer dvertygade om att genomfora ett
bankbyte (34,4 %) &n vad Generation Y &r (19,8 %). Dock ar det 36 % av Generation
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Ys respondenter som svarade en fyra pa den femgradiga skalan till skillnad mot Baby
Boomers 18,6 %. Resultatet tyder dock pa att Baby Boomers &r mer 6vertygade om att
byta bank savida deras ursprungliga bank inte erbjuder de produkter och tjanster de vill
ha, medan Generation Y ar nagot mer osékra. Resultatet visar &ven pa att 43 % av
Generation Y samt 42,9 % av Baby Boomers kénner sig helt ndjda med de produkter
och tjanster deras bank erbjuder i dagslaget. Signifikansvardet pa denna variabel &r lagt,
0,025, vilket betyder att det endast &r 2,5 % sannolikhet att respondenternas
generationstillhorighet har ett samband med att de skulle 6vervédga att byta bank om de
inte erbjods de produkter de efterfragar.

Resultatet fran fragan “jag upplever att min bank forsoker anpassa deras tjinster och
produkter pa ett sdadant sdtt att de passar mina specifika behov” klargor att kunderna ar
relativt Gvertygade om att bankerna forsoker anpassa sina produkter efter dem. 30,2 %
av Generation Y samt 22,9 % av Baby Boomers instammer helt pa fragan medan 41, 9
% fran Generation Y samt 31,4 % fran Baby Boomers instammer nastan helt i
pastaendet. Totalt utifran de bada generationerna ar det endast 1,3 % som inte alls
uppfattar att deras bank standigt forsoker utveckla sig. Till skillnad fran den forra
variabeln har denna ett hogt signifikansvarde pa 0,808, nagot som kan tolkas som att det
ar 80,8 % sannolikhet att generationstillhorigheten har ett samband med upplevelsen om
att banken forsoker anpassa sina tjanster pa ett sadant satt att de passar respondentens
behov. Detta tyder pa att det inte ar en stor skillnad mellan generationernas uppfattning

om att bankerna forsoker anpassa sina produkter.

P4 fragan “jag skulle 6vervaga att byta till en bank som erbjuder storre variation pa
sina tidnsteprodukter” &r det istallet Generation Y som ar mer bestdimda om att byta
bank savida de kan bli erbjudna battre tjansteprodukter (53,3 %) &n vad Baby Boomers
ar (46,7 %), aven om skillnaden &r liten. Den stora skillnaden finns istéllet under
svarsalternativet “instimmer inte alls”, dér det finns en skillnad som visar pa att 20 %
av respondenterna fran Baby Boomers inte alls kan tanka sig att byta bank enbart for att
fa tillgang till battre tjansteprodukter, medan enbart 7 % av Generation Y ger samma
svar. Det ar enligt signifikansvardet 10,7 % sannolikhet att det finns ett samband mellan
att respondenterna Gvervager att byta bank om det finns storre variation pa
tjansteprodukterna hos den nya banken och vilken generation de tillhor. Detta kan tolkas

som att det ar skillnad pa Generation Y och Baby Boomers uppfattning om att
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tjansteprodukterna som erbjuds har betydelse for vilken bank de véljer att vara kund

hos, uppenbarligen ar Generation Y i stérre behov av ett brett utbud &n Baby Boomers.

4.3.3 Tillganglighet

Under faktorn tillganglighet skiljer det sig en del om hur ndjda kunderna &r med
bankens Oppettider. 34,3 %, alltsa dver en tredjedel av Baby Boomers respondenter
anser sig vara helt nojda med de 6ppentider deras bank erbjuder. Av Generation Y &r
ungefar en femtedel, mer specifikt 20,9 % helt ndjda med 6ppettiderna som banken
erbjuder. Detta visar sig &ven i signifikansvérdet som ar 0,158, vilket betyder att det &r
15,8 % sannolikhet att det finns ett samband mellan hur néjda respondenterna &r med
Oppettiderna och vilken generation de tillhor. Ungefar hélften av respondenterna (57 %
av Generation Y samt 51,4 % av Baby Boomers) har tillgang till hjalp utanfor
kontorstid dit de kan vanda sig vid fragor och funderingar. Enligt signifikansvardet ar
det 37,8 % sannolikhet att det finns ett samband mellan uppfattning om att de har

tillgang till hjalp och generationstillhorighet.

Majoriteten av respondenterna anvander sig av bankens internettjanster helt och hallet
(91 % av Generation Y och 81,4 % av Baby Boomers), och nastintill ingen som aldrig
anvande sig av det (0 % av Baby Boomers och 2,9 % av Generation Y). Detta visar sig
ocksa tydligt i signifikansvardet, eftersom sannolikheten att det finns samband mellan
generationstillndrighet och anvandandet av bankens internettjanster &ar 5,7 %.
Generationernas resultat gallande hur néjda de &r med bankens elektroniska produkter
och tjanster ar nastan helt identiska, dar det visade sig att 65,1 % av Generation Y ar
helt n6jda och 23,3 svarade att de ar nastan helt ndjda, medan 68,6 % respektive 22,2 %
av Baby Boomers svarar detsamma. Signifikansvardet 1ag pa 0,131, vilket innebar att
det ar 1ag sannolikhet att det finns ett samband mellan generationstillhérigheten och
nojdheten pa de elektroniska produkterna banken erbjuder. Géllande respondenternas
uppfattning av lokala bankkontor har generationerna aterigen liknande asikter, eftersom
57 % av Generation Y instammer helt med att det finns lokala bankkontor att besoka vid
behov, medan 51,4 % av Baby Boomers svarade samma sak. Det finns dock en del
missndjda respondenter i bada grupperna, 12,8 % av Generation Y och 17,1 % av Baby
Boomers instammer inte alls i pastaendet. Sannolikheten for att det finns samband
mellan dessa tva variabler ar hog, det ar 72,3 % sannolikhet for ett sddant samband
mellan generation och mojligheten att besoka ett lokalt bankkontor.
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Pa fragan “jag skulle féredra en bank som endast finns online, eftersom jag inte har
nytta av fysiska kontor” @r det tydligt att manniskor inte &r redo att ldamna fysiska
bankkontor och endast vara kund online, da halften (50 %) av Baby Boomers
respondenter ar helt emot pastaendet och 46,5 % av Generation Y. Endast 2,3 % av
Generation Y och ingen respondent fran Baby Boomers instammer helt i pastaendet.
Sannolikheten for ett sadant samband ar relativt l1ag, namligen 29,7 %. Vid fragan om
hur benéagna de ér till att byta bank vid dalig tillganglighet ar det aterigen Baby
Boomers som dr mest benégna till att byta (38,6 %), medan Generation Y's andel &ar
lagre (25,6 %). Pa svarsalternativ fyra av de fem majliga visar det sig att 30,2 % procent
av Generation Y's respondenter svarat medan 20 % av Baby Boomers, vilket innebar att
Baby Boomers dr nagot mer 6vertygade till att byta bank vid dalig tillganglighet an vad
Generation Y ar. Det finns dock respondenter fran bada generationerna som inte alls
skulle 6verviga ett bankbyte trots dalig tillganglighet. Aven pa denna variabel &r
signifikansvardet relativt 1agt, sannolikheten for att det finns ett samband mellan
generationstillhdrighet och bendgenheten till att byta bank vid dalig tillganglighet &r 28,
0 %. Detta resultat kan tolkas som att det ar lag sannolikhet att det &r skillnad pa

generationernas benagenhet till att byta bank pa grund av tillgangligheten.

4.3.4 Service recovery

De bada generationerna ar éverens om att deras bank séllan gér misstag, speciellt Baby
Boomers dar 25,7 % av respondenterna inte haller med om pastaendet, medan 32,6 %
av Generation Y anser samma sak. Det &r endast en respondent av alla 156 svarande
som anser att dennes bank ofta begar misstag. Signifikansvardet visar aven att
sannolikheten for ett samband mellan generation och upplevelsen av misstag ar lag,
18,7 % for att vara exakt. Hur bra banken sedan atgardar dessa misstag har de bada
generationerna aterigen liknande svar om, trots att svaren &r utspridda hos bada
generationerna, dar 25,7 % av Baby Boomers helt haller med om att deras bank atgardar
problem bra, medan 18,6 % av Generation Y helt haller med om pastaendet. 24,4 % av
Generation Y samt 30 % fran Baby Boomers instammer nastan helt om att atgardandet
av problem ar bra. Det &r endast 1,4 % av Baby Boomers som anser att deras bank inte
alls anstranger sig for att gottgtra sina misstag, medan ingen av Generation Y har

samma asikt. Aven detta signifikansvarde &r 1agt, sannolikheten for ett sédant samband
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ar enbart 8,5 %, vilket tyder pa att det inte finns nagon skillnad mellan de olika

generationernas uppfattning.

Resultatet av fragan “jag dir ndjd éver hur min bank hanterat mina klagomdl”
markerade att 10 % respektive 15,7 % av Baby Boomers ar helt n6jda respektive néstan
helt ndjda med hur deras bank hittills hanterat deras klagomal. Samma siffra for den
yngre generationen ar betydligt langre, det &r enbart 2,3 % och 2,3 % som anser att de &r
helt eller nastan helt nojda. Detta betyder alltsa att Generation Y &r mindre nojda &n
Baby Boomers med hur bankerna hanterar deras klagomal. Sannolikheten for att det
finns ett samband mellan hanteringen av klagomal och generationstillhcrighet ar
extremt lag, det finns 0,2 % sannolikhet for ett sddant samband. Den avslutande fragan
16d: “jag skulle 6verviga att genomfora ett bankbyte om min bank inte hanterar mina
klagomal bra” och resultatet av den blev att 31,4 % av Generation Y &r helt dvertygade
om att byta bank savida deras klagomal inte hanteras pa ratt satt, medan samma andel &r
hogre for Baby Boomers, dar 47,1 % svarat samma sak. 34,9 % av Generation Y har
svarat fyra av fem pa skalan for hur mycket de instammer i fragan, och 18,6 % av Baby
Boomers. Liksom 6vriga fragor under service recovery har dven denna en lag
sannolikhet for att det finns ett samband mellan att 6vervaga att byta bank savida
klagomalen inte hanteras bra. Sannolikheten for ett sddant samband &r 7,5 %, vilket
tyder pa att det inte finns ndgot samband mellan generationstillhérighet och dvervaga
bankbyte pa grund av klagomalshantering, utan att denna fraga ar pa individniva.

4.4 T-test
For att undersoka mer ingaende om det finns nagra signifikanta samband mellan
generationerna och Gvriga variabler, samt besvara forskningsfraga tre “vad dr
skillnaden mellan Baby Boomers och Generation Ys switching intentions?” har det &ven
genomforts ett t-test (se Bilaga 3). Testet visar pa att det inte finns nagon signifikant
skillnad mellan generationerna forutom i fyra fragor. Fragan “jag upplever att min bank
aktivt forsoker utveckla sina tjanster och produkter pa ett sddant satt att de blir enklare
att anvdnda for mig som kund” har ett signifikansvarde som &r < 0,05, vilket visar att
det finns ett signifikant samband mellan den variabeln och generationstillh6righet. Aven
fragan “jag anviinder mig av bankens elektroniska tjcinster (Internetbank, mobilbank,
telefonbank) for att ta hand om mina bankdirenden” visar pa ett signifikant samband
med generationerna. Den tredje fragan som visar pa ett signifikant samband ar “jag dr
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nojd éver hur min bank hanterat mina klagomal”, vilket innebdr att generationerna ar
olika nojda éver hur bankerna hanterat deras klagomal ndgot som &ven syntes i vara
error bars. Slutligen visar fragan gallande hur respondenterna upplevde att banken
anstranger sig for att gottgora kunden efter att kunden framfort sina klagomal pa ett
signifikant samband, vilket &ven det betyder att generationerna har olika upplevelse av
detta.

4.5 Korrelationsanalys

Trots att t-testen visade pa endast fyra samband har dven tva korrelationsanalyser, en for
vardera generation, genomforts for att dels kunna se om det finns samband mellan
variablerna och dels for att kunna jamfdra sambanden mellan generationerna. En
korrelationsanalys svarar dessutom pa samtliga forskningsfragor tack vare att
sambanden studeras och likheter och skillnader mellan generationerna blir tydliga. 1 en
korrelationsanalys kan korrelationskoefficienten variera mellan -1,0 till +1,0 (Lewicki
& Hill, 2006). Om korrelationskoefficienten visar pa -1,0 betyder det perfekt negativ
korrelation medan +1,0 visar pa en perfekt positiv korrelation (Lewicki & Hill, 2006).
Om resultatet visar pa 0,00 betyder det att det inte finns nagon korrelation
overhuvudtaget (Lewicki & Hill, 2006). Djurfeldt och Barmark (2009) menar pa att tva
variabler anses starkt korrelerade med varandra om de dverstiger 70 %, vilket ar sallsynt
i korrelationsanalysen. Sambanden som har ett relativt hogt Pearsons varde och som &r

intressanta utifran studiens syfte kommer att beskrivas.

Resultatet visar genom de tva korrelationsanalyserna att faktorerna anvandarvanlighet
samt bemdétande visar pa ett hogt positivt samband hos bada generationerna (se Tabell 1
och 2). Framst hos Baby Boomers, dar frdgorna har ett positivt statiskt samband pa
0,743 med ett signifikansvérde pa 99 % sékerhetsnivan (se Tabell 2). Darmed anses
faktorerna vara starkt korrelerade med varandra, da de 6verstiger 70 % (Djurfeldt &
Barmark, 2009). Generation Y har ett nagot lagre véarde, med ett positivt statiskt
samband pa 0,425 med ett signifikansvarde pa den 99 % sékerhetsnivan. Resultatet
visar pa att om kundernas positiva uppfattning om anvandarvénligheten 6kar, okar dven

deras uppfattning om bemdotande.

Korrelationen mellan bemétande och tillganglighet visar sig vara relativt lika for bada
generationerna. Generation Y har ett positivt statiskt samband pa 0,346, med ett
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signifikansvarde pa 99 % séakerhetsnivan. Det positiva statiska sambandet for Baby
Boomers var lite lagre, 0,320, med ett signifikansvarde pa 99 % sakerhetsnivan. Det
visar pa att det finns ett positivt samband hos bada generationerna for faktorerna
bemotande och tillganglighet, vilket betyder att om den positiva uppfattningen om

bemdotande 6kar hos en kund, 6kar dven den positiva uppfattningen om tillganglighet

hos kunden.
Anvandar- Service
Bemodtande vanlighet Tillganglighet Recovery
T T T

Bemotande Pearson 1 ,425" ,346" ,185

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,088

N 86 86 86 86
Anvandar- Pearson 425" 1 , 167 -,063
vanlighet Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,124 ,566

N 86 86 86 86
Tillganglighet Pearson ,346" , 167 1 ,063

Correlation

Sig. (2-tailed) ,001 ,124 ,564

N 86 86 86 86
Service Pearson ,185 -,063 ,063 1
Recovery Correlation

Sig. (2-tailed) ,088 ,566 ,564

N 86 86 86 86

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabell 1: Korrelationsanalys for Generation Y (Egen)

Baby Boomers har ytterligare tva positiva samband, namligen mellan faktorerna
tillganglighet och anvéandarvanlighet, samt mellan service recovery och tillganglighet.
Mellan tillganglighet och anvandarvanlighet finns ett positivt statiskt samband pa 0,346,
med ett signifikansvarde med 99 % sékerhetsniva. Mellan service recovery och
tillganglighet finns ett positivt statiskt samband pa 0,427, dven det med ett
signifikansvarde med 99 % sakerhetsniva. Slutligen hade Baby Boomers ytterligare ett

samband, men som har ett signifikansvarde pa 95 % séakerhetsniva istallet for 99 %
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sakerhetsniva. Det hittades mellan faktorerna service recovery och bemotande, med ett

positivt statiskt samband pa 0,299. Dessa tre samband finns endast hos Baby Boomers,

da Generation Y endast hade samband mellan tillganglighet och bemoétande samt

anvéandarvénlighet och bemotande. Det visar att det finns fler positiva samband mellan

olika faktorer for Baby Boomers &n vad det gor for Generation Y. Dessutom ar det

endast positiva samband som existerar, och inga negativa.

Anvandar- Service
Bemotande vanlighet Tillganglighet Recovery
| T T
Bemotande Pearson 1 , 7437 ,320" ,299
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,012
N 70 70 70 70
Anvandar- Pearson , 743" 1 ,346" ,185
vanlighet Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,125
N 70 70 70 70
Tillganglighet Pearson ,320" ,346" 1 427
Correlation
Sig. (2-tailed) ,007 ,003 ,000
N 70 70 70 70
Service Pearson ,299 ,185 427 1
Recovery Correlation
Sig. (2-tailed) ,012 ,125 ,000
N 70 70 70 70

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)

Tabell 2: Korrelationsanalys for Baby Boomers (Egen)
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5. Diskussion

| det har kapitlet diskuteras studiens utfall utifran empirin och analys jamfort med
tidigare forskning pa omradet, samt de teorier som studien har utgatt fran. Forst
kommer tva modeller tas fram, en for vardera generation, vilka sedan kommer

diskuteras utifran varje enskild faktor och generation.

5.1 Utveckling av egna modeller

| teorin presenterades en egen modell som tagits fram utifran tidigare forskning, den
bestod av fyra faktorer som paverkade kundtillfredsstallelse, vilken i sin tur paverkar
bankkundernas switching intention eller lojalitet (se Figur 1). Syftet med studien &r att
oka forstaelsen for hur Baby Boomers och Generation Y's switching intentions paverkar
deras intentioner att byta eller behalla sin bank, vilket besvarades med hjalp av
modellerna nedan. Anledningen till att dessa fyra faktorer valdes att studeras berodde pa
att dessa fyra ensamma kan paverka kundtillfredsstéllelsen. Detta dr nagot som
motbevisats i den har studien, da bada generationerna visar pa att det ofta kravs flera
faktorer for att deras switching intentions ska paverkas. Overlag visar studien till
skillnad fran tidigare forskare pa att de bada generationerna liknar varandra, da bada tva
visar pa att det oftast behdvs flera faktorer som samverkar for att bankkunderna ska
Overvéga att byta bank. Vidare visar studien att Baby Boomers &r mer dvertygade om att
samtliga faktorer spelar roll for deras switching intentions och att det finns samband
mellan det. Generation Y daremot visar pa ett nagot svagare samband mellan faktorerna
och deras switching intentions. For att fortydliga detta har tva modeller utvecklats, en
for vardera generation, for att darigenom tydligt visa pa skillnaderna mellan
generationerna och deras syn pa faktorernas paverkan pa deras switching intentions (se
Figur 10 och 11).

De nya modellerna (se Figur 10 och 11) visar att de fyra faktorerna bade enskilt och
tillsammans i olika konstellationer kan paverka kundtillfredsstallelsen som i sin tur
paverkar kunderna att antingen byta eller behalla sin bank. Tjockleken pa linjerna visar
pa hur starkt samband det finns mellan faktorerna och dess paverkan pa bankkundernas
switching intentions. Det finns tre tjocklekar pa linjerna som symboliserar svag,
medelstark och stark paverkan. De bla linjerna visar de enskilda faktorerna och att de
har olika stark paverkan pa generationernas switching intentions, till exempel har

service recovery svag paverkan ensam pa kundernas switching intentions for bada
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generationerna, medan tillganglighet har stark paverkan. De andra fargade linjerna
forklarar istallet vilka faktorer som verkar tillsammans for att paverka kundernas
switching intentions och hur stark paverkan dessa faktorer har. Dessa linjer
representerar med andra ord de nya sambanden som patréffats i studien, alltsa att flera
faktorer som verkar samtidigt har storre paverkan pa kundernas switching intentions an

enskilda.

Bemétande

Lojalitet
Anvindarvinlighet
Kundtillfreds-
- stallelse !
Tillganglighet P4 .| Switching
A intention

Service recovery

Figur 10: Utveckling av egen modell for Baby Boomers utifran studiens resultat (Egen)

Bemétande

Lojalitet
Anviandarvinlighet
Kundtillfreds-
stillelse
Tillginglighet Switching
P intention

Service recovery

Figur 11: Utveckling av egen modell for Generation Y utifran studiens resultat (Egen)

5.2 Switching intention

| forstudien fann vi att lojalitet inte ar en faktor som paverkar kundernas switching
intentions som flera tidigare forskare trott, utan ar en effekt av hog kundtillfredsstéllelse
(se t.ex. Kaur et al., 2014; Mohsan et al., 2011; Seiler et al., 2013; Piha & Avalonitis,
2015). Detta forklarar bland annat Piha och Avalonitis (2015), da de beskriver att

bankpersonalens bemotande kan fa kunderna att bli lojala gentemot banken tack vare att
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bematandet paverkar kundtillfredsstallelsen (se Bilaga 1). Aven Mohsan et al. (2011)
och Seiler et al. (2013) forklarar denna relation mellan kundtillfredsstéllelse och
lojalitet. Om det finns brister i ndgon av faktorerna (se Bilaga 1) som paverkar
kundtillfredsstallelsen kan det i sin tur paverka kundernas lojalitet. Detta visar tydligt pa
att lojalitet inte ar en faktor utan en effekt och som paverkas av olika faktorer som har

mer eller mindre signifikant paverkan pa kundtillfredsstallelsen.

Denna studie har analyserat olika generationers formaga att genomfora sina switching
intentions. Flera forskare har tidigare konstaterat att Generation Y &r mer bendgna att
byta mellan foretag an vad Baby Boomers ar. Vi ville darmed 6ka forstaelsen om
generationernas switching intentions for att se om tidigare forskares teorier aven
stammer in pa banksektorn. Det visade sig att 70 % av Baby Boomers genomfort ett
bankbyte, medan 36 % av Generation Y nagon gang gjort detsamma. Det kravs dock
éverseende for resultatet, da Baby Boomers ar betydligt aldre &n Generation Y, och
darmed hunnit med mer i sina liv. Det bada generationerna har ett desto mer lika resultat
for fragan om de nagon gang 6vervagt ett bankbyte men avstatt, dar framsta
anledningen till att de avstod &r att de sag det som en komplicerad och anstrangande
process. En stor andel ur bada generationerna anser aven att det inte finns nagon

information som tyder pa att ndgon annan bank skulle vara béttre dn deras nuvarande.

5.3 Baby Boomers
Den tidigare teorin som studien har sitt ursprung fran ar mestadels 6verens om att Baby
Boomers &r en generation som inte ar lika bendgna till att byta mellan olika féretag som
Generation Y &r. Yu och Miller (2005) menade pa att Baby Boomers inte &r lika 6ppna
for forandringar som Generation Y &r, utan att de foredrar att ha allting som de alltid
haft det. Dhanapal et al. (2015) diskuterar likt Yu och Miller (2005) att Baby Boomers
skiljer sig fran Generation Y, da de &r kritiska till att byta ut de servicetjanster och
produkter de har i dagslaget. Det skiljer sig fran vart resultat som pekar pa att en klar
majoritet av Baby Boomers genomfort ett bankbyte i sina liv, vilket kan ses som ett
bevis pa att de inte har ndgot emot forandringar. Det motsager aven Tesform och Birchs
(2011) teori, som menar pa att Baby Boomers foredrar att skapa djupa relationer med
sina foretag for att sedan stanna dar. Aven McGinnis-Johnson och Ngs (2016) teori
ifragasatts, da de menar pa att Baby Boomers inte har nagot begér efter att gora
forandringar, utan foredrar att ha det som vanligt.
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De frdmsta anledningarna till att Baby Boomers gjort ett bankbyte ar for att de dels inte
varit nojda med den befintliga servicen och dels for att den nya banken har kunnat
erbjuda béttre produkter och tjanster an den befintliga banken. Resultatet visar pa att
service &r en viktig del for den dldre generationen, och den frdmsta anledningen till att
respondenterna genomfort bytet. Ward och Dagger (2007) menade pa att kunder som
inte kanner sig tillfredsstallda med servicen de far, inte heller har fortroende till
foretaget. Vidare menar de att kunder som har fortroende stannar kvar langre hos
foretaget, vilket betyder att dalig service bidrar till uteslutet fortroende, vilket vidare
bidrar till 6kad switching intention (Ward & Dagger, 2007).

5.4 Generation Y

Den tidigare forskning som studien utgick fran ar framst eniga om att Generation Y &r
en generation med Iag lojalitet, samtidigt som de tolkas som den minst néjda
generationen i jamforelse med andra (Bilgihan, 2016). Vart resultat visar pa att 36 % av
Generation Y nagon gang genomfort ett bankbyte, vilket kan ses som en lag andel med
tanke pa tidigare forskares uttalanden, exempelvis Soares et al. (2017) som menade pa
att det inte gar att skapa ett lojalt forhallande med Generation Y, eftersom de enbart
fokuserar pa enskilda transaktioner med foretag och struntar i langsiktiga relationer.
Enligt Martin (2005) skiljer sig Baby Boomers och Generation Y framst genom att
Baby Boomers stravar efter langsiktiga relationer, medan Generation Y istallet
uppskattar kortare och fler relationer, vilket d&ven McGinnis-Johnson & Ng (2016) ar
eniga om. Studien visar pa att en betydligt lagre andel av Generation Y har gjort ett
bankbyte i jamforelse med andelen Baby Boomers, nagot som gor att studien skiljer sig
fran Martins (2005) teori om generationernas forhallningssatt till relationer. Det
markerar tydligt att Baby Boomers inte enbart siktar pa langsiktiga relationer, liksom att

Generation Y inte alltid foredrar korta relationer.

Enligt Noble et al. (2008) beror Generation Ys hoga grad av switching intention pa att
de vill vara som andra och byter varumarke ofta for att passa in. Den tidigare teorin
visade &ven pa att Generation Y forlitar sig starkt pa andra manniskors utlatande, det
vill sdga word-of-mouth (Tank & Tyler, 2005). Aven McCrindle (2003) menar pé att
Generation Y fokuserade pa att bli accepterade av sina vanner samtidigt som deras
sjalvkansla ar uppbyggd pa hur deras umgange faktiskt uppfattar dem. Forskarnas
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teorier stimmer in pa denna studie, som visar pa att en fjardedel nagon gang har
genomfort ett bankbyte efter rekommendationer fran vanner och familj. Det betyder att
Generation Y fokuserar mer pa vad en van eller familjemedlem tycker dn vad Baby
Boomers gor. Den framsta anledningen till att Generation Y bytte bank &r att den nya
banken erbjod béattre produkter och tjanster. Det stdammer in med Valentine och Powers
(2013) teori som forklarar att Generation Y &r uppvuxna med teknik, materialoverskott
och kommunikation, vilket gor att de foredrar den senaste tekniken. Trots det visade
resultatet fran studien pa att 27 % av Generation Y funderat pa att genomfora ett
bankbyte, men struntat i det med anledning av att det uppfattades som en komplicerad
process, vilket visar pa att det finns granser for hur mycket de vill offra for att fa det de

vill.

5.5 Bemoétande

Bemotande ar en viktig faktor for manga manniskor, trots att behovet efter ett gott
bemotande pa ett bankkontor minskat de senaste aren (Keaveny, 1995). Bemotande
behover inte vara ett fysiskt bemdtande mellan tva personer pa ett kontor, utan handlar
dven om att fa ett bra bemdétande via telefon eller mail (Keaveny, 1995). Studien visar
pa att bada generationerna har liknande installning till bemdtande, dar de bada anser att
ett bra bemotande ar en viktig faktor for att underhalla en relation till banken. Nagot
som kan tolkas som att foretag bor anstranga sig for att leverera ett bra bemotande,
eftersom bemdtande enligt Al-hawari (2014) och Athanassopoulos (2000) &r ett bra
verktyg for att minska kundernas switching intentions och istallet skapa ¢kad
kundtillfredsstéllelse. Piha och Avlontis (2015), samt Kaur et al. (2014) ar éverens om
att brister i bemdtandet kommer bidra till att kundernas lojalitet till banken kommer

minska.

Enligt Tesform och Birch (2011) ser inte yngre kunder att bemotande &r avgtrande for
om de ska stanna eller byta till en annan bank, vilket visar pa att yngre kunder inte bryr
sig om bankernas bemdétande i samma utstrackning som éldre. Det 6verensstimmer inte
helt med vara resultat, trots att Generation Y ar mindre benagna &n Baby Boomers att
byta bank vid ett daligt bemotande, ar det 4nda en stor andel av respondenterna som
instammer helt i att de skulle byta bank om de skulle uppleva ett daligt bemdtande.
Resultatet kan tolkas som att de bryr sig om vilket bemotande de far fran sin bank.
Andelen Baby Boomers som kommer 6vervaga ett bankbyte vid daligt bemétande &r
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annu hogre. Det ar ingen respondent fran Generation Y som inte skulle 6vervéga att
byta bank vid daligt bemotande, och endast nagra enstaka fran Baby Boomers. Det
anses som ett tydligt bevis pa att bemdétande ar en viktig del for manga manniskor,

oavsett om de &r unga eller gamla.

5.6 Anvdndarvanlighet

Anvéndarvanlighet innebdr hur enkelt det &r att anvénda sig av en produkt eller tjanst.
Kundanpassade produkter bidrar till en 6kad tillfredsstéllelse, vilket minskar kundernas
switching intention (Vyas & Raitani, 2013; Athanassopoulos, 2000). Studien visar pa att
Baby Boomers framst bryr sig om bankens anvandarvanlighet, da 34,4 % av
respondenterna ar dvertygade om att genomfora ett bankbyte savida deras bank inte
erbjuder de produkter de efterfragar, medan resultatet for Generation Y ar betydligt
lagre. Detta motséger Tesform och Birch (2011) teori om att aldre manniskor inte har
lika hoga forvantningar pa vilka tjanster och produkter som bankerna erbjuder. Enligt
Vyas och Raitani (2014) kravs det &ven att bankerna erbjuder produkter med hég
standard, da kunder annars kan valja att byta till en annan bank med battre erbjudanden.
Studien visar pa att kunderna kanner sig nojda och tillfredsstallda med de tjanster och
produkter de anvander i dagslaget, och med tanke pa hur viktigt det visade sig att
anvandarvanligheten ar for vara respondenter for att inte byta bank, ser vi att det ar
nagonting banker bor ta hansyn till och standigt utveckla. Majoriteten av
respondenterna rostade varken for eller mot pastaendet “jag upplever att min bank
forsoker anpassa deras tjanster och produkter pa ett sadant satt att de passar mina
specifika behov”. Det ar nagot som kan tolkas som en osakerhet fran kundernas sida om

huruvida de upplever att deras bank anpassar sig efter deras behov.

5.7 Tillganglighet

Bankernas tillganglighet for en kund fokuserar pa hur langt det ar till ett bankkontor,
vilka 6ppentider bankkontoret eller kundservice har och aven vilken méjlighet kunderna
har att fa hjalp utanfor ordinarie 6ppettider (Athanassopoulos, 2000; Kiser, 2002;
Narteh, 2013). Enligt Narteh (2013) har fokus flyttats fran banker som finns fysiskt
tillgangliga och som har bra oppettider, till att bankerna forsoker fa sina kunder att
utratta allt fler &renden hemifran utan att forlora dem som kunder. Studien pekar pa att
ungefar hélften av respondenterna har ett lokalt bankkontor dit de kan vanda sig vid

eventuella fragor eller problem, samtidigt visade det sig att stora delar av bada
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generationerna inte ville ha banker som enbart finns online. Detta resultat motsager
Nartehs (2013) teori om att kunder inte ar i behov av fysiska bankkontor langre.
Resultatet fran studien visar istéllet pa att Clemes et al. (2010) teori stammer, da de
poangterar att bankerna maste tanka till innan de beslutar sig for att lagga ner ett kontor,

for att inte tappa kunder som inte klarar sig utan den fysiska kontakten inne pa kontoret.

Utifran studien &r det tydligt att Baby Boomers ar mer benégna till att genomfora ett
bankbyte om de uppfattar bankens tillganglighet som dalig. En stor del av Baby
Boomers &r helt 6vertygade om att de skulle dvervaga att byta bank om deras befintliga
bank inte ar tillrackligt tillganglig for dem, medan en nagot lagre andel av Generation Y
anser detsamma. Resultatet gar att tolka som att bada generationerna ser tillganglighet
som en viktig del av banken, och majoriteten av de bada generationerna skulle alltsa
Overvdga ett bankbyte om tillgangligheten inte ar tillrackligt, allra framst Baby

Boomers.

5.8 Service recovery

Bade kunder och banker har skilda uppfattningar om vad ett misstag ar och hur ett
misstag bor bli bemott och behandlat. Enligt Gerrard och Cunningham (2004), samt
Colgate och Lang (2001) ser kunderna det som en sjalvklarhet att bli kompenserade vid
eventuella missar, nagot de menar att bankerna inte alltid ar uppméarksamma pa. Denna
studie visar pa att stora delar av bada generationerna inte har nagra erfarenheter av
misstag fran bankens sida och att det ar ytterst fa som faktiskt upplevt det.
Uppfattningen om bankens beteende vid eventuella misstag visade sig vara relativt bra.
Strax under hélften av respondenterna som tillhér Generation Y instdammer helt eller till
stor del om att banken alltid gor sitt basta for att atgarda misstag. Andelen Baby
Boomers som tycker detsamma ar annu hogre, vilket visar att bada generationerna

Overlag &r ndjda men med en liten dominans av Baby Boomers.

Det ar enligt Thaichon et al. (2017) och Keaveny (1995) ovanligt att kunder byter bank
pa grund av ett misstag, de menar att anledningen till att de byter ar for att personalen
inte lyckas atgarda problemet tillrackligt fort. Vart resultat visar pa att nastan halften av
respondenterna fran Baby Boomers ar helt 6vertygade om att genomfora ett bankbyte
savida deras bank inte hanterar deras klagomal bra, medan andelen fran Generation Y &r
strax under en tredjedel. Det betyder att Thaichon et al. (2017) och Keavenys (1995)
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teorier om att det dr hanteringen av klagomalet som ar avgorande for om kunden stannar
eller inte istéllet for sjalva misstaget stammer. Det kan &ven straffa bankerna i framtiden
om de inte atgardar sina misstag tillrackligt fort, da negativa rykten kan spridas till en
storre population vilket kan resultera i att potentiella kunder valjer en annan bank. Detta
eftersom nya kunder ofta soker efter information och olika rykten for att darigenom
bilda sig en uppfattning om banken innan de fattar ett beslut om att bli kund (Thaichon
etal., 2017). Resultatet av den tidigare forskningen och resultatet av den har studien
visar darfor pa att det ar viktigt for bankerna att hantera eventuella klagomal pa ratt sétt,
och att prioriteringen bor ligga pa kundernas basta istéllet for pa bankens eget basta for

att undvika switching intention (Thaichon et al., 2017).

Relationen mellan service recovery och 6kad kundtillfredsstallelse visar sig enligt
Tesform och Birch (2011) vara som starkast hos de &ldre bankkunderna. Baby Boomers
uppfattas vara mer tacksamma for bankernas anstrangningar for att atgarda de aktuella
problemen, nagot som de yngre bankkunderna inte &r lika tacksamma for. Detta syns
tydligt i vara resultat dar Baby Boomers klart dominerar 6ver pastaendet om hur néjda
de ar med bankens hantering av deras klagomal. Generation Y har en blygsam
uppslutning i fragan, vilket i enlighet med Tesform och Birch kan forklaras som att
aldre kunder &r mer tacksam for bankernas anstrangning for att atgarda problem

stammer in dven pa denna studie.
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6. Slutsats

| detta kapitel kommer studiens slutsatser harledas fran studiens resultat- och
diskussionskapitel med utgangspunkt fran studiens syfte och vi besvarar dven vara
forskningsfragor. Slutligen kommer studiens praktiska och teoretiska bidrag

presenteras, samt forslag pa vidare forskning inom omradet.

6.1 Uppsatsens bidrag

Syftet med uppsatsen &r att fa en 6kad forstaelse for generation Baby Boomers och
Generation Ys switching intentions i banksektorn. Resultatet uppvisar att
generationerna har en liknande installning till bemotande och dess paverkan pa
switching intention. Baby Boomers dr mer benagna att byta bank vid daligt bemotande,
men Generation Y &r inte langt efter, till skillnad fran vad tidigare forskare sett har
Generation Y ett hogt antal respondenter som anser att bemotande spelar roll for deras
switching intentions. Studien forklarar dven att bada generationerna har hég uppfattning
om bankernas bemdétande, nagot som tidigare forskare inte hallit med om utan istallet
menat att bankerna inte bryr sig om hur de beméter sina kunder. Bankerna bor darmed
andra uppfattning om hur mycket kunderna tar at sig av bemétandet de far av bankerna
och hur mycket det kan paverka kunderna till att slutligen vélja att byta bank.

Det rader storre skillnad mellan generationerna om de skulle 6vervaga att byta bank vid
délig anvandarvinlighet. Overraskande nog ar Baby Boomers mer dvertygade om att
denna faktor &r viktig och om det finns stora brister i den eller om den uteblev helt och
hallet skulle de dvervéga att byta bank. Detta motsager tidigare forskare som forklarat
att aldre manniskor inte paverkas av detta pa grund av sitt bristande engagemang i
teknik. Detta kan ocksa tolkas som att Baby Boomers kréaver béttre anvandarvanlighet
an Generation Y pa grund av att de har ett bristande intresse i teknik och darfor behéver
enkla och lattforstaeliga tjanster och produkter, medan Generation Y tar sig tid att lara
sig de befintliga produkterna. Det visade sig dven att det rader en viss osdkerhet
gallande detta, da ingen av generationerna helt upplevde att bankerna anpassar sina

tjanster och produkter utifran kunderna.

| princip samtliga respondenter dr emot att bankerna enbart skulle finnas online, detta
resultat &r intressant nog helt emot det som tidigare forskare kommit fram till. Daremot

bekraftas vara tidigare idéer gallande Baby Boomers da de aterigen ar mer Gvertygade
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om att vervaga ett bankbyte savida tillgangligheten for dem ar dalig. Tillganglighet
visade sig alltsa vara en viktig faktor for respondenterna och bankerna behéver darmed
tdnka dver sina beslut om att stdnga bankkontor for att inte riskera att férlora allt for

manga kunder.

Andelen som varit med om misstag fran bankens sida visade sig vara liten. Det visade
sig aven att bankens agerande efter sddana misstag anses vara bra. En stor del, framst
Baby Boomers, skulle 6vervaga bankbyte om bankerna inte hanterade deras klagomal
bra. Aldre bankkunder 4r enligt studien ocksa mer tacksamma for bankens hantering av
klagomal gentemot Generation Y. Bankerna bor darmed fokusera pa att atgéarda de
problem som uppstar istéllet for att undvika att problem uppstar 6verhuvudtaget, da

kunderna har mer 6verseende med problem &n vad bankerna kanske tidigare trott.

Samtliga av vara fyra faktorer &r viktiga for Baby Boomers, samtidigt som Generation
Y visar pa att de inte paverkas lika starkt av dessa faktorer nar de upplever switching
intentions. Overlag ar tidigare forskares resultat angdende Baby Boomers ovilja att byta
bank motbevisade, liksom Generation Y's vilja att stdndigt soka efter nya alternativ. Den
har studien visar pa det motsatta, vilket &r intressant eftersom synen pa de bada
generationerna darmed bor forandras. Fa forskare har sett tendenser till detta, men

majoritetens asikter ar anda den som syns i samhallet.

6.1.1 Teoretiskt bidrag

Som slutsatsen lyder paverkas Baby Boomers i hdgre utstrackning av studiens samtliga
fyra faktorer an vad Generation Y gjorde. Detta ar nagot som nagra fa forskare tidigare
kommit fram till bland annat Shukla (2009), Sahay och Sharma (2010), samt
Chakraborty och Balkrishnan (2017), men majoriteten anser att resultatet ar det
motsatta. Vart resultat visar pa att det &r mindre skillnad mellan generationerna an
tidigare forskare trott, vilket genererar ett viktigt bidrag till teorin. Darmed kan inte
majoriteten av den befintliga forskningen inom omradet stodjas, utan detta kan istallet

skapa nya teorier inom omradet.

Det finns mycket forskning om switching intentions och dess paverkan pa individer,
liksom manga olika faktorer som kan ha en paverkan pa switching intentions. Dock har

ingen tidigare studie anvant exakt samma faktorer som oss och inte heller jamfort tva
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olika generationer. Detta ger en mer nyanserad bild av de bada generationerna och hur
deras switching intentions paverkas av de fyra faktorerna, vilket kan skapa en ckad

forstaelse for Baby Boomers och Generation Y's switching intentions i banksektorn.

6.1.2 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag kommer fran resultatet som visar pa hur bankkunder forhaller
sig till sina banker, samt vad de anser som viktigt i sin relation till banken utifran
faktorerna bemétande, anvandarvénlighet, tillganglighet och service recovery. Detta
resultat kan vara av intresse for de svenska bankerna for att kunna se och ta fram
strategier utifran de fyra faktorerna for att darigenom skapa kundnojdhet och att
bankkunderna inte fullféljer sina switching intentions. Likasa dkar det bankernas
forstaelse for de olika generationerna och hur de bor anpassa sig utifran dem. Vissa
banker kan med stor sannolikhet ha anstrangt sig for mycket for att vara, vad de tror,
flera generationer till lags, men som den har studien visar fungerar det utifran dessa fyra
faktorer bra att anvanda sig av liknande strategier for bada generationerna. Pa samma
sétt kan vissa banker ha anstrangt sig for lite for att passa de flesta generationer och for
att generera fler kunder kan de beh6va anstranga sig mer, nagot som den héar studien kan
hjalpa till med.

6.2 Forslag till vidare forskning

Under skrivandet av arbetet har funderingar om fordjupningar i &amnet uppstatt, som
varit for tidskravande for att hinna bearbetas i denna uppsats. Genom att halla intervjuer
med kontorschefer fran olika banker ser vi skulle kunna lyfta arbetet ytterligare, da
resultatet inte enbart skulle vara fran bankkundernas synvinkel utan det skulle aven ge
synpunkter utifran hur bankkontoren sjélva uppfattar kundernas relation till banken. Det
skulle ge ett djupare perspektiv och det skulle vara intressant att se de olika bankernas
uppfattningar.

En annan intressant vidare forskning skulle vara att jamféra olika banker, och se hur
faktorerna bemétande, anvandarvénlighet, tillganglighet och service recovery liknar
varandra/skiljer sig at. Det skulle kunna hjélpa de olika bankerna att se vad som behover
forbattras samt vilka egenskaper de har som deras kunder faktiskt uppskattar. I var

studie fick vi dven begrénsa antalet faktorer till fyra, och valja de vi anser ar mest
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relevanta. Aven dar ser vi att arbetet skulle utvecklas ytterligare genom att undersoka

fler faktorer.
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Bilagor
Bilaga 1 - Modell 6ver variablernas paverkan
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Figur 12: Modell for vilka variabler som paverkar kundernas switching intentions
(Egen)
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1d-vazY_SdEXm-Olf7strbtAC0LNFnFQyGt68PV8cCWk/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1d-vazY_SdEXm-Olf7strbtAC0LNFnFQyGt68PV8cCWk/edit?usp=sharing

Bilaga 4 — Omkodning

Ursprungliga svarsalternativ Omkodade svarsalternativ

Fraga: Jag definierar mig som

Kvinna 1
Man

Ickebinar 3
Fraga: Jag ar fodd

Mellan ar 1945 och 1964 1

Mellan ar 1980 och 1999
Fraga: Jag har nagon gang gjort ett bankbyte

Ja 1
Nej 2
Vet ej 3
Fraga: Vid svar JA, varfér?

Jag var inte n6jd med servicen min ursprungliga bank gav mig 1
Jag var inte n6jd med produkterna min ursprungliga bank gav mig 2

Den nya banken erbjod tjanster/produkter som den ursprungliga
banken inte kunde erbjuda

Paverkad av kompisar/familjemedlemmar som har annan bank 4
Bytt jobb 5
Banken lade ner 6
Skaffat gemensamt konto med partner 7
Banken stéllde orimliga krav 8
Battre bolaneranta pa nya banken 9
Flyttade till annan stad 10
Jag var inte néjd med produkterna min ursprungliga bank gav mig 11

& Den nya banken erbjod tjanster/produkter som den

ursprungliga banken inte kunde erbjuda

Den nya banken erbj6d tjanster/produkter som den ursprungliga 12
banken inte kunde erbjuda & Paverkad av

kompisar/familjemedlemmar som har annan bank

Den nya banken erbj6d tjanster/produkter som den ursprungliga 13
banken inte kunde erbjuda & Bytt jobb
Jag var inte néjd med servicen min ursprungliga bank gav mig & 14

Den nya banken erbjéd tjanster/produkter som den ursprungliga
banken inte kunde erbjuda

Jag var inte n6jd med servicen min ursprungliga bank gav mig & 15
Jag var inte néjd med produkterna min ursprungliga bank gav mig

Den nya banken erbj6d tjanster/produkter som den ursprungliga 16
banken inte kunde erbjuda & Battre bolanerédnta pa nya banken

Jag var inte n6jd med produkterna min ursprungliga bank gav mig 17
& Bittre bolaneranta pa nya banken

Inget svar -9
Fraga: Jag har nagon gang 6vervagt att byta bank men avstatt

Ja 1
Nej 2
Vet ej 3
Fraga: Vid svar JA, varfér avstod du?

Kandes som en tidskrdavande och komplicerad process 1
Min ursprungliga bank erbjod battre forutsattningar 2
Jag hade ingen information som visade pa att nagon annan bank 3
var battre

Bindningstid 4
Jag ar kund hos en bank jag arbetar pa 5
Skandaler i banken 6
Kéndes som en tidskrdavande och komplicerad process & Jag hade 7
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ingen information som visade pa att nagon annan bank var battre

Kandes som en tidskrdavande och komplicerad process, Min 8
ursprungliga bank erbjod battre forutsattningar & Jag hade ingen
information som visade pa att nagon annan bank var battre

Inget svar -9
Fraga: Jag ar kund hos mer dn enbart en bank

Ja 1
Nej

Vet ej 3
Fraga: Vid svar ja - varfor?

Jag har mitt |an pa separat bank 1
Jag har en separat bank till mitt matkonto (t.ex. Ica banken)

Jag har ett gemensamt konto med en annan person pa en annan 3
bank

Jag har separata sparanden pa en egen bank (t.ex. Avanza) 4
Jag var ej n6jd med villkoren som erbjods hos min ursprungliga 5
bank men har kvar 1an/sparande/annat dar fortfarande

Jag har en separat bank for min I6n 6
Jag har ett gemensamt konto med en annan person pa en annan 7
bank & Jag har separata sparanden pa en egen bank (t.ex. Avanza)

Jag har ett gemensamt konto med en annan person pa en annan 8
bank & Jag har en separat bank fér min I6n

Jag har en separat bank till mitt matkonto (t.ex. Ica banken) & Jag 9
har separata sparanden pa en egen bank (t.ex. Avanza)

Jag har mitt Ian pa separat bank, Jag har en separat bank till mitt 10

matkonto (t.ex. Ica banken) & Jag har separata sparanden pa en
egen bank (t.ex. Avanza)

Jag har en separat bank till mitt matkonto (t.ex. Ica banken) & Jag 11
har ett gemensamt konto med en annan person pa en annan bank

Jag har mitt |an pa separat bank & Jag har ett gemensamt konto 12
med en annan person pa en annan bank

Jag har mitt |an pa separat bank & Jag har separata sparanden pa 13
en egen bank (t.ex. Avanza)

Jag har mitt |an pa separat bank & Jag har en separat bank till mitt 14
matkonto (t.ex. Ica banken)

Jag har en separat bank till mitt matkonto (t.ex. Ica banken) & Jag 15

var ej ndjd med villkoren som erbjéds hos min ursprungliga bank
men har kvar lan/sparande/annat dar fortfarande

Inget svar -9
Min bank erbjuder internet-, telefon- och/eller mobilbank

Ja 1
Nej 2
Vet ej 3

Min bank ligger ndra dar jag bor eller jobbar

Respondenterna skrev sjalva in antal kilometer, men vi valde att sedan sla samman svarsalternativen i

grupper.
0-4 km 1
5-9 km 2
10-14 km 3
15-19 km 4
20-24 km 5
25-29 km 6
30- km 7

Tabell 3: Omkodning (Egen)



Bilaga 5 - Deskriptiv statistik

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Kén 156 1 2 1,25 434
Generationer 156 0 1 ,45 ,499
Bankbyte 156 1 2 1,49 ,501
Varfér man genomfért ett 156 1 17 3,46 3,761
bankbyte

Overvigt bankbyte 156 3 1,74 ,534
Varfor man overvagt 156 9 1,72 1,463
bankbyte

Har flera banker 156 1 2 1,59 ,493
Varfér man har flera banker 156 1 15 3,00 3,225
Min bank vet om mina behov 156 1 5 2,85 1,401
Personal beméter mig val 156 1 4 3,16 ,905
Banken uppfyller mina 156 1 5 390 942
férvantningar ’ ’

Min bank ar man om mig 156 1 g 3,48 1,127
Skulle 6vervédga bankbyte vid 156 1 5 4.10 1015
dalig beméotande ’ ’
Skulle 6vervaga bankbyte vid 156 1 5 321 1330
rekommendation av ’ ’
familj/vanner

Bank erbjuder bredd av 156 1 4 322 798
tjansteprodukter ’ ’
Tjanst/produkt tillfredsstaller 156 1 4 322 300
mina behov ’ ’
Bank utvecklar aktivt 156 1 5 382 947
tjanster/produkter ’ ’
Bank utvecklar 156 1 5 348 1.000
tjanster/produkter for att ’ ’
anpassa sig efter mig

Overviga bankbyte vid daligt 156 1 5 3538 1159
erbjudande av tjanst/produkt ’ ’
Overviga bankbyte till bank 156 1 5 594 1145
med battre utbud av ’ ’
tjanst/produkt

Oppettider som passar mina 156 1 5 335 1372
behov ’ ’
Erbjuder , 156 1 2 1,01 1080
internet/tel./mobilbank

Anvander bankens 156 1 5 479 650
elektroniska tjanster .
Bankens elektroniska tjanster 156 1 5 451 854
fungerar bra ! ’

Kan fa hjalp utanfor 156 1 6 314 2071
kontorstid ’ ’
Bank har lokala kontor 156 1 5 3,93 1,460
Min bank ligger nara dar jag 156 1 3 369 2390
bor/jobbar ’ ’
Skulle féredra en onlinebank 15g 1 g 2,06 1,165
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Skulle dvervaga bankbyte om 156 1
banken ej ar tillganglig

Banken gor ofta misstag 156 1
Banken forsoker alltid gora 156 1
sitt basta for att |6sa problem

Jag ar n6jd med hur banken 156 1
hanterat mina klagomal

Banke“n ans'trénger sig for att 156 1
gottgora mig

Skulle 6vervaga bankbyte om 156 1

klagomal ej hanterades bra

Valid N (listwise) 156

3,62

1,66
3,58

2,04

1,87

3,90

1,252

,861
2,079

1,703

1,611

1,120

Tabell 4: Deskriptiv statistik (Egen)

85



Bilaga 6 - Operationalisering

Fraga H Typ H Skala \ Forfattare \
- . ) Nominal, (kvinna, o
F1: Jag definierar mig som Demografisk Omlha ( .V|"nna Trost & Hultaker (2016)
man, ickebinar)
F2: Jag ar fodd Demografisk | Ordinal, dikotom Trost & Hultaker (2016)
F3: Jag har nagon gang gjort ett Switching . .
Y behaviour Ordinal, dikotom Egen
F4: Vid svar JA, varfor? SW|tch|ng Nominal, flervals Egen
behaviour med multipla svar
F5: Jag har nagon gang 6vervagt att | Switching . .
byta bank men avstatt intention Gl oo Egen
F6: Vid svar JA, varfor avstod du? §W|tch|ng Nominal, flervals Egen
intention med multipla svar
F7: Jag ar kund hos mer an enbart en .SW|tC|r1g Ordinal, dikotom Egen
bank intention
F8: Vid svar JA, varfor? .SW|tch.|ng Nominal, flervals Egen
intention med multipla svar
F9: Min bank vet om vilka
bankrelaterade behov jag har, t.ex. Ordinal. 5-eradi
att du framaver vill ta lan/ha hjalp Bemotande . » >-gracig Colgate & Lang (2001)
. . . Likertskala
att placera dina pengar/behover rad
kring din pension
Keaveny (1995), Clemes et al.
F10: Min banks personal bemoter Bemdtande Ordinal, 5-gradig (2010) Valenzuela (2010), Piha
mig val Likertskala & Avalonitis (2015), Al-hawari
(2014)
F"11:"M|n' bank uppfyller mina Bemotande Qrdlnal, >-gradig Tesform & Birch (2011)
forvantningar Likertskala
F12: Jag upplever att min bank ar Bemdtande Ordinal, 5-gradig Kaur et al. (2014), Valenzuela
man om mig som kund Likertskala (2010), Chiu et al. (2005)
F%?;_: Om min ba?nk _k_Jemo_’_cer i . Ordinal, 5-gradig
daligt kommer jag 6vervaga att byta | Bemétande . Egen
Likertskala
bank
F14: Jag skulle 6vervaga att byta
bank om jag far rekommendationer .. Ordinal, 5-gradig
om att en annan bank har battre Bemotande Likertskala Mohsan et al. (2011)
bemotande an min befintliga bank
F15: Jag upplever att min bank
erbjuder en stor bredd pa Anvandar- Ordinal, 5-gradig Vyas & Raitani (2014), Al-
tjansteprodukter (t.ex. lan, vanlighet Likertskala hawari (2014)
bankkort, elektroniska tjanster)
F16: Jag upplever att tjansterna och . . . Vyas & Raitani (2014), Mohsan
produkterna som min bank erbjuder C;:I?n::tr E)ilr((:Lrl:II(,a?agradlg et al. (2011), Narteh (2013),
tillfredsstaller mina behov & Chiu et al. (2005)
F"17:"Jag upplever a'tt m|n bank aktivt e e sihe s e A
forsoker utveckla sina tjanster och . . . T
rodukter pa ett sAdant sitt att de Anvandar- Ordinal, 5-gradig Raitani (2014), Mohsan et al.
o > cant satt al vénlighet Likertskala (2011), Narteh (2013), Chiu et
blir enklare att anvanda for mig som
al. (2005)
kund
F18: Jag upplever att min bank Egen med stod av Vyas &
forsoker anpassa deras tjanster och | Anvandar- Ordinal, 5-gradig Raitani (2014), Mohsan et al.
produkter pa ett sadant sitt attde | vanlighet Likertskala (2011), Narteh (2013), Chiu et
passar mina specifika behov al. (2005)
F19: Om m.m bank mtoe erbjuder de Anvindar- Gehing, Bapashs
produkter jag efterfragar kommer s . Egen
. N vanlighet Likertskala
jag 6vervaga att byta bank
F20: Jag skulle 6vervaga att byta till | Anvandar- Ordinal, 5-gradig
en bank som erbjuder storre vanlighet Likertskala Mohsan et al. (2011)
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variation pa sina tjansteprodukter

F21: Min bank har 6ppettider som

Ordinal, 5-gradig

Manrai & Manrai (2007),

passar mig och mina behov MHERTRIEE: Likertskala Narteh (2013)
F22: Min bank erbjuder internet-, Tillesnelichet | Nominal Keaveny & Parthasarathy
telefon och/eller mobilbank ganglie (2001)
F23: Jag anvander mig av bankens
elektroniska tjanster (Internetbank, Tillednalichet Ordinal, 5-gradig Egen
mobilbank, telefonbank) for att ta ganglis Likertskala g
hand om mina bankdrenden
F24: Jag upplever att bankens o Ordinal, 5-gradig
elektroniska tjanster fungerar bra Tillganglighet Likertskala Narteh (2013)
F25: Jag kan fa hjalp av min bank e Ordinal, 5-gradig
aven utanfor kontorstid Tillganglighet Likertskala Egen
F26: Min bank har lokala bankkontor . .
. . . .. I Ordinal, 5-gradig
som jag kan besdka om jag behover | Tillganglighet . Egen
. Likertskala
hjalp med nagot
Fa7: I.Vlm bank ligger ndra dar jag bor Tillganglighet | Ordinal Clemes et al. (2010)
eller jobbar
F28: Jag‘skulle f(_)redra en banlfsom o Ordinal, 5-gradig
endast finns online, eftersom jag Tillganglighet . Egen
. . Likertskala
inte har nytta av fysiska kontor
F"29: Qm m".] ba“nk mt.? ar tillganglig o Ordinal, 5-gradig
for mig kan jag overvaga att byta Tillganglighet . Egen
Likertskala
bank
F%O: J:.:Ig upplever att min bank ofta | Service Qrdmal, 5-gradig Piha & Avalonitis (2015)
gor misstag recovery Likertskala+J40
F?l:ﬁ]ag up.).plev.er aEt mln“bank ?”tld Service Ordinal, 5-gradig Egen med stod av Piha &
forsoker gora sitt basta for att [6sa . i
. recovery Likertskala Avalonitis (2015)
de problem som uppstar
- . . . . Tesf Birch (2011), Pih
F32: Jag ar n6jd 6ver hur min bank Service Ordinal, 5-gradig es orr'n'& irch (20 . ), Piha &
. o . Avalonitis (2015), Chiu et al.
hanterat mina klagomal recovery Likertskala
(2005)
Zi_:t:aang ZSZ:E\;E: aag mcl:tbt?:akmi Service Ordinal, 5-gradig Vyas & Raitani (2014), Piha &
. & g . Eote . & recovery Likertskala Avalonitis (2015)
nar jag framfér mina klagomal
F34: Jag skulle 6vervaga att
genomfora ett bankbyte om min Service Ordinal, 5-gradig Egen
bank inte hanterar mina klagomal recovery Likertskala &

bra

Tabell 5: Operationalisering (Egen)
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Bilaga 7 - Korstabell

Svarsalternativ = Generation BabyBoomersi% Pearsons | Cramer's  Signifikans-

Yi% chi2 \'} varde
Min bank vet om mina behov 3,729 0,155 0,444
1 25,60% 20,00%
2 18,60% 21,40%
3 19,80% 28,60%
4 19,80% 11,40%
5 16,30% 18,60%
Personal bemoter mig val 1,62 0,102 0,655
1 0,00% 0,00%
2 3,50% 7,10%
3 19,80% 17,10%
4 33,70% 28,60%
5 43,00% 47,10%
Banken uppfyller mina forvantningar 3,037 0,14 0,552
1 1,20% 0,00%
2 5,80% 11,40%
3 18,60% 22,90%
4 43,00% 38,60%
5 31,40% 27,10%
Min bank dr man om mig 1,146 0,086 0,887
1 4,70% 4,30%
2 12,80% 12,90%
3 33,70% 41,40%
4 23,30% 18,60%
5 25,60% 22,90%
Skulle 6verviga bankbyte vid dalig bemaotande 5,884 0,194 0,208
1 0,00% 2,90%
2 8,10% 4,30%
3 23,30% 15,70%
4 27,90% 24,30%
5 40,70% 52,90%
Skulle 6vervaga bankbyte vid rekommendation av 6,288 0,201 0,179
familj/vanner
1 10,50% 18,60%
2 17,40% 14,30%
3 30,20% 20,00%
4 25,60% 20,00%
5 16,30% 27,10%
Bank erbjuder bredd av tjansteprodukter 3,964 0,159 0,265
1 0,00% 0,00%
2 1,20% 2,90%
3 22,10% 11,40%
4 33,70% 42,90%
5 43% 42,90%
Tjanst/produkt tillfredsstiller mina behov 2,694 0,131 0,441
1 0,00% 0,00%
2 1,20% 5,70%
3 14,00% 12,90%
4 40,70% 41,40%
5 44,20% 40,00%
Bank utvecklar aktivt tjénster/produkter 7,011 0,212 0,135
1 0,00% 2,90%

2 5,80% 7,10%
3 22,10% 35,70%
4 41,90% 31,40%




5 | 30,20% | 22,90%

Bank utvecklar tjanster/produkter for att anpassa sig 1,607 0,101 0,808
efter mig

1 1,20% 4,30%

2 12,80% 12,90%

3 34,90% 35,70%

4 33,70% 31,40%

5 17,40% 15,70%

Overviga bankbyte vid daligt erbjudande av 11,149 0,267 0,025
tjanst/produkt

1 3,50% 7,15%

2 9,30% 17,10%

3 31,40% 22,90%

4 36,00% 18,60%

5 19,80% 34,30%

Overviga bankbyte till bank med béattre utbud av 7,609 0,221 0,107
tjanst/produkt

1 7,00% 21,40%

2 20,90% 15,70%

3 43,00% 32,90%

4 19,80% 20,00%

5 9,30% 10,00%

Oppettider som passar mina behov 6,606 0,206 0,158
1 15,10% 14,30%

2 11,60% 10,00%

3 32,60% 17,10%

4 19,80% 24,30%

5 21% 34,30%

Erbjuder internet/tel./mobilbank 5,318 0,185 0,378
1 98,80% 100,00%

2 0,00% 0,00%

3 1,20% 0,00%

Anvander bankens elektroniska tjanster 9,157 0,242 0,057
1 0,00% 2,90%

2 0,00% 2,90%

3 2,30% 0,00%

4 35,70% 64,30%

5 91,90% 81,40%

Bankens elektroniska tjanster fungerar bra 7,093 0,213 0,131
1 0,00% 4,30%

2 3,50% 0,00%

3 8,10% 4,30%

4 23,30% 22,90%

5 65,10% 68,60%

Kan fa hjalp utanfér kontorstid 5,318 0,185 0,378
1 1,20% 5,70%

2 3,50% 5,70%

3 20,90% 11,40%

4 11,60% 11,40%

5 22,10% 20,00%

-9 40,70% 45,70%

Bank har lokala kontor 2,072 0,115 0,723
1 12,80% 17,10%

2 2,30% 5,70%

3 9,30% 10,00%

4 18,60% 15,70%

5 57,00% 51,40%
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Min bank ligger nira dér jag bor/jobbar 11,55 0,272 0,116
1 50,00% 34,30%

2 5,80% 12,90%

3 4,70% 5,70%

4 2,30% 7,10%

5 0% 5,70%

6 18,60% 15,70%

7 8,10% 8,60%

-9 10,50% 10,00%

Skulle foredra en onlinebank 4,906 0,117 0,297
1 46,50% 50,00%

2 17,40% 8,60%

3 20,90% 28,60%

4 12,80% 12,90%

5 2,30% 0,00%

Skulle dvervaga bankbyte om banken ej ar tillganglig 5,069 0,18 0,28
1 5,80% 10,00%

2 12,80% 10,00%

3 25,60% 21,40%

4 30,20% 20,00%

5 25,60% 38,60%

Banken gor ofta misstag 6,167 0,199 0,187
1 32,60% 25,70%

2 16,30% 7,10%

3 2,30% 4,30%

4 0,00% 0,00%

5 1,20% 0,00%

-9 47,70% 62,90%

Banken forsoker alltid gora sitt basta for att I16sa problem | 9,666 0,249 0,085
1 0,00% 1,40%

2 1,20% 2,90%

3 18,60% 4,30%

4 24,40% 30,00%

5 18,60% 25,70%

-9 37,20% 35,70%

Jag ar n6jd med hur banken hanterat mina klagomal 19,217 0,351 0,002
1 2,30% 0,00%

2 1,20% 2,90%

3 17,40% 5,70%

4 2,30% 15,70%

5 2,30% 10,00%

-9 74,40% 65,70%

Banken anstranger sig for att gottgora mig 10,67 0,262 0,058
1 1,20% 0,00%

2 1,20% 4,30%

3 10,50% 7,10%

4 2,30% 12,90%

5 3,50% 7,10%

-9 81,40% 68,60%

Skulle dvervaga bankbyte om klagomal ej hanterades bra | 8,49 0,233 0,075
1 2,30% 7,10%

2 5,80% 5,70%

3 25,60% 21,40%

4 34,90% 18,60%

5 31,40% 47,10%

Tabell 6: Korstabell (Egen)
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