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Förord 
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Sammanfattning 

Titel 

Vilken bank väljer du? En studie om kundens val av bank och kundlojalitet 

Författare 

Lavan Azad och Tanja Gorevska 

Handledare 

Erik Borg 

Problemformulering 

Vilka faktorer påverkar kundens val av bank?  

Hur är kundlojaliteten gentemot kundens nuvarande bank?  

Syfte 

Det främsta syftet med uppsatsen är att se vilka faktorer som är avgörande för kundens val av 

bank samt hur stark kundlojaliteten är gentemot banken. Det är även intressant att se huruvida 

kunder som är nöjda med sin nuvarande bank ändå kan tänka sig att byta till något annat. 

Metod 

Både en kvalitativ och kvantitativ metod för datainsamling, med främsta fokus på en 

kvantitativ enkätundersökning. Den kvalitativa delen består av intervjuer med en fokusgrupp 

för att få en mer djupgående inblick i konsumenternas tänk kring syftet och 

problemformuleringarna. 

Slutsats 

Den främsta faktorn vid val av bank är rekommendationer från familj eller vänner. Andra 

faktorer som även påverkar valet av bank är bolån, ränta och bra kundservice. Många 

konsumenter anser sig själva vara mer lojala än vad de egentligen är, och påvisar snarare 

nöjdhet än kundlojalitet.  

Nyckelord 

Bank, konsument, kundlojalitet, konsumentköpbeteende, kundens val av bank, 
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Which bank do you choose? A study about the customer’s choice of bank and customer 

loyalty 
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Problem formulation 

What factors influence the customer’s choice of bank? 

How is the customer loyalty towards the customer’s current bank? 

Purpose 

The main purpose is to see what factors are definitive to the customer’s choice of bank and 

how strong the customer loyalty is towards the bank. It is also interesting to see whether 

customers who are satisfied with their current bank may still consider switching to something 

else. 

Method 

The method is both qualitative and quantitative methods of data collection, with main focus 

on a quantitative survey. The qualitative part consists of interviews with a smaller focus group 

to receive a deeper insight of the consumer’s thoughts regarding the main purpose and 

problem formulations. 

Conclusion 

The main factor when choosing a bank is recommendations from family or friends. Other 

factors that also influences the customer’s choice of bank is mortgage, interest rates and great 

customer service. Many consumers consider themselves to be more loyal than they really are, 

and demonstrate satisfaction rather than customer loyalty. 
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1 Inledning 

Dagens samhälle påverkas ständigt av världsekonomin och alla dess följder. Vi följer både 

hög- och lågkonjunkturer som påverkar balansen i välfärden. Allt som sker i den 

internationella ekonomin har en indirekt påverkan på vår privata ekonomi, vilket gör att den 

svenska bankmarknaden blir extra viktig för oss konsumenter. Sveriges bankmarknad 

förändras hela tiden, där både nya banker etableras och gamla läggs ned. Detta gör att man 

som konsument vill ha en pålitlig och säker bank som kan förvalta ens kapital och tillgångar.  

Produktiva och driftsäkra system för sparande, finansiering, betalningsförmedling och 

riskhantering medför högre produktion och sysselsättning vilket är viktigt för landets 

välstånd.  

I princip alla banker har en och samma dominerande uppgift – ta emot inlåning/sparande, 

erbjuda lån, förmedla betalningar samt behandla olika typer av risker. Det talas om att cirka 

43 % av inlåningen kommer från svenska hushåll, därför är det extra viktigt för kunderna att 

välja bank varsamt men även för bankerna att se till att erbjuda kunderna vad de vill ha. 

Genom en varierande och konkurrenskraftig bankmarknad med stort utbud kan kundernas 

behov och önskningar i stor grad tillfredsställas. 1 Därför är det väsentligt att se vilka faktorer 

som har störst inverkan på kunderna vid deras val av bank.  

Även kundlojalitet är något som det talas relativt intensivt om. De traditionella 

produktorienterade bankerna blir allt mer kundorienterade. Detta är en förutsättning för att 

erhålla förbättrad kvalitet i sina tjänster och uppfylla kundernas behov. I dagens globala och 

konkurrenskraftiga bankmiljö är kunderna den drivande kraften bakom en banks verksamhet. 

Upprätthållandet av en lojal relation till kunderna blir därför extra viktigt. De behöver förses 

med standardiserade, korrekta och högkvalitativa tjänster. 2 

Lojala kunder ökar inte bara värdet på verksamheten utan ger även möjlighet till minskade 

kostnader för företagen. Inom bankmarknaden är ett långt och stabilt förhållande lika viktigt 

för både kunden som banken. Traditionen för banker har alltid varit att engagera sig i 

långsiktiga kundrelationer. 3 

 

                                                           
1www.swedishbankers.se 
2JaspalSingh, GagandeepKaur (2001) ”Customer satisfaction and universal banks: an empirical study” 
3Beerli, Asuncio´n, D.Mart, Josef (2001) "A model of customer loyalty in the retail banking market" 

http://www.swedishbankers.se/
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Nyckeln till kunders utveckling och lönsamhet är lojaliteten, därför är det viktigt att på ett 

detaljerat vis förstå den för att vidareutveckla relationen med kunder i den lojala kategorin. 

1.1 Bankbranschen 

Allen N Burger och Robert Deyoung beskriver hur bankbranschen under de senaste 

decennierna expanderat geografiskt till skillnad från förr då kunder endast kunde vända sig till 

de lokala bankkontoren. Möjligheten till denna stora expansion beror bland annat på 

avreglering av bankmarknaden som skett runt om i världen. Från USA till Europa och 

Latinamerika har stora avregleringar och borttagande av restriktioner skett. En annan 

betydande faktor som däremot inte är lika underförstådd som avregleringarna är den 

teknologiska utvecklingen. Den har, utöver bidragandet till den geografiska expansionen, 

gjort det möjligt för kunder att välja mellan fler banker. Tekniker som ATM-nät och 

transnationella webbplatser på Internet har gjort det möjligt för bankerna att effektivt 

interagera med kunder över långa avstånd. En ökad användning av kvantitativa metoder i 

tillämpad ekonomi såsom credit scoring (en standardiserad metod för kreditprövning) kan 

tillåta bankerna att bevilja kredit utan geografisk närhet till låntagaren. Allt detta är exempel 

på teknologiska utvecklingar som haft en stor roll i expansionen och som underlättat 

verksamhetsstrukturen för banker. 4 

Den svenska bankmarknaden har under de senaste decennierna ändrats radikalt. 1986 var året 

då en av de större förändringarna ägde rum - bankmarknaden avreglerades och flertalet 

restriktioner togs bort. Förutsättningarna för att driva samt utveckla banker förändrades. 

Denna förändring resulterade i att utländska banker kunde etablera sig på den svenska 

marknaden och expansion för banker blev allt vanligare. 5 

I Sverige har denna expansion märkts av tydligt under de senaste åren. Mellan åren 1996 – 

2006 har 18 nya banker trätt in på den svenska bankmarknaden. Det är allt ifrån 

försäkringsbolag till utländska banker som förvärvats. 6 Ett tydligt exempel på detta är bland 

annat den stora tillväxten av relativt nya banker på den svenska marknaden såsom Danske 

Bank, Länsförsäkringar, ICA och IKANO. Dessa banker har under de senaste åren växt till sig 

och blivit upptäckta av bankkunder. 

                                                           
4 Burger Allan, Deyoung Robert (2006) “Technological progress and the geographic expansion of the banking 

industry” 
5 Torstendahl, M.T ”En bankmarknad i förändring”  
6 Rapport från ECON (2007) “Konkurrensen på bankmarknaden” 

http://sv.wikipedia.org/wiki/Kreditv%C3%A4rdighet
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I och med att allt fler aktörer etablerar sig på den svenska bankmarknaden och 

internationalisering blir vanligare har det blivit viktigare för storbankerna att upprätta en god 

relation till sina kunder för att de ska att känna sig både nöjda och lojala. Lojala kunder blir 

som ett resultat av internationaliseringen extra betydelsefulla för överlevnad på den starka 

konkurrerande bankmarknaden. 

1.2 Definition av kundlojalitet 

Begreppet kundlojalitet går att tolka på ett flertal sätt och det finns en rad olika definitioner av 

begreppet. Reynolds et al menar på att kundlojalitet är individens tendens att ständigt uppvisa 

ett likartat beteende i liknande situationer. Exempel på detta kan vara att alltid köpa samma 

tandkräm i samma butik. Jacoby & Chestnut avspeglar en definition som säger att 

kundlojalitet kan mätas med kundens lojalitet till ett varumärke (”brand loyalty”) och att det 

handlar om ett icke-slumpmässigt beteende som går hand i hand med psykologiska processer. 

Båda dessa definitioner är lika varandra och hävdar i princip att kundlojaliteten fokuserar på 

förhållandet mellan kunden och företaget/varumärket samt huruvida kunden håller sig till 

samma varumärke eller byter ofta. 7 

Dock finns det forskare som påstår att kundlojaliteten inte enbart inkluderar kundens beteende 

i den fysiska världen utan även belyser kundens förhållanden i den mentala världen. Med den 

fysiska världen menas individens uppenbara beteende i förhållande till objektet, det vill säga 

själva produkten. Med den mentala världen menas individens attityder och syfte med objektet. 

8 

Det är viktigt att ta hänsyn till både den fysiska och mentala världen i definitionen av 

kundlojalitet. Detta då ett beteende inte uppstår av sig själv utan förmodligen har sin grund i 

individens attityd. Den mentala världen kan ta upp frågor som varför en viss produkt köps, är 

kunden positiv eller negativ gentemot produkten? Detta tillsammans med förhållandet mellan 

kund och företag är viktigt för att kunna förstå samt tillämpa kundlojaliteten på ett bra sätt.  

Två väsentliga villkor för definitionen av lojalitet är beteenden/attityder och upprepade köp. 

Det finns ett antal olika förutsättningar som avgör om kunden räknas som lojal. Kunden ska 

vara partisk, det vill säga att valet ska vara icke-slumpmässigt. Som konsument ska man göra 

både köp och återköp. Valet ska vara långsiktigt med en eller fler beslutsfattande enheter där 

                                                           
7 Söderlund, Magnus (2001) Den lojala kunden s.29 
8 Söderlund, Magnus (2001) Den lojala kunden s.26 
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fler alternativ är möjliga och där lojaliteten är en funktion av en psykologisk process 

(utvärdering av alternativ, beslutsfattande etc). 9 

1.3 Problemformulering 

1.3.1 Syfte 

Syftet med denna studie är främst att få en uppfattning om vilka faktorer som påverkar 

kundens val av bank och hur stark kundlojaliteten är. Något som också är intressant att se är 

om kunder som är nöjda med sin nuvarande bank ändå kan tänka sig att byta till något annat.  

1.3.2 Frågeställningar 

 Vilka faktorer påverkar kundens val av bank? 

 Hur är kundlojaliteten gentemot kundens nuvarande bank? 

1.3.3 Avgränsningar 

Uppsatsen har avgränsats till invånare i Stockholms-området och därtill en målgrupp 

innefattande åldrarna 18-65. Dessa individer anses vara de mest relevanta för att 

frågeställningarna ska kunna besvaras på bästa tillförlitliga sätt. Det är främst inom denna 

ålderskategori som ett medvetet bankval görs. 

Dessutom har uppsatsen utförts ur ett konsumentperspektiv eftersom det dels var svårt att 

komma i kontakt med relevant personal på bankerna och dels är intressant och väldigt aktuellt 

att se kundlojaliteten ur konsumenters synvinkel.  

 

 

 

 

 

                                                           
9 Toufaily et al (2013) ”Customer loyalty to a commercial website: Descriptive meta-analysis of the empirical 

literature and proposal of an integrative model” 
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1.4 Disposition  

 

  

Inledning

• Det inledande kapitlet ger en inblick i uppsatsens handling, men presenterar även bakgrund, 
syfte och problemformulering.

Metod
• Här introduceras de metoder som ska tillämpas samt tillvägagångssättet för uppsatsen.

Teori
• I teorikapitlet redovisas relevanta teorier för uppsatsens syfte samt problemformuleringar.

Empiri

• I detta kapitel återges respondenternas svar vid enkätundersökningen samt en beskrivning 
av diskussionen från fokusgruppen.

Analys
• I analysen analyseras empirin utifrån de teoretiska ramverken.

Slutsats

• Kapitlet presenterar uppsatsens slutsats utifrån problemformuleringarna, syftet och den data 
som samlats in både via enkätundersökningen och fokusgruppen.

Källförteck
ning

• Slutligen presenteras uppsatsens informations- och referenskällor.
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2 Metod 

2.1 Informationssökning 

Medel vid insamling av sekundärdata: 

 Kurslitteratur 

 Tidigare uppsatser och forskning 

 Artiklar 

 Elektroniska källor 

Medel vid insamling av primärdata: 

 Enkätundersökning 

 Fokusgrupp 

Vid insamlingen av sekundärdata användes bland annat kurslitteratur. Detta för att det fanns 

väldigt mycket i litteraturer som var relevant för undersökningen. Dessa kompletterades med 

vetenskapliga artiklar för att erhålla mer konkreta teorier och svar.  

Vidare har tidigare skrivna uppsatser och forskning med liknande studie och syfte använts. De 

vetenskapliga artiklarna har varit till störst hjälp då de givit en hel del inspiration men även 

kompletterat och ökat trovärdigheten hos uppsatsen.  

2.2 Undersökningsupplägg 

Undersökningens upplägg är en kombination av kvantitativ och kvalitativ metod för 

datainsamling där främsta fokus ligger på den kvantitativa delen. En generell 

enkätundersökning har valts att genomföras för att få en övergripande bild av det urval som 

representerar populationen. Detta beror i första hand på att uppsatsens urval, som är ganska 

brett, bäst kan nås via enkäter. Det finns även en möjlighet att de frågor som valts att ställas 

till respondenterna kan uppfattas privata. Därför är chansen större att respondenterna besvarar 

känsligare frågor vid enkätstudier än vid intervjuer eftersom personen i fråga får lov att vara 

anonym. 
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Vad gäller den kvalitativa delen av undersökningen inriktas den på en fokusgrupp bestående 

av fem personer för att få en mer djupgående uppfattning kring uppsatsens frågeställningar 10. 

Tillsammans med de fem utvalda respondenterna har en diskussion i grupp utförts. Detta 

passade bäst för att komplettera enkätundersökningen och göra studien så optimal som 

möjligt. 

Innan enkätundersökningen och intervjun med fokusgruppen ägde rum granskades studiens 

ämne ordentligt. Förberedelser gjordes genom att läsa olika vetenskapliga artiklar, tidigare 

forskning inom samma ämne, litteratur samt olika internetsidor. 

2.3 Tillvägagångssätt 

Undersökningen inleddes med den kvantitativa delen som består av enkätstudier för att få ett 

konkret underlag till den kvalitativa delen och fokusgruppen. Eftersom studien avgränsats till 

invånare i Stockholm delades enkäterna ut på den mest centrala platsen i Stockholm – 

centralstationen. Anledningen till varför undersökningen utfördes på centralstationen var dels 

för att åldersspridningen är stor och dels för att mycket folk ständigt passerar platsen. 

Enkätundersökningen pågick under två dagar då det var relativt svårt att få tag i 100 

respondenter på en och samma gång, dessutom var inte alla villiga att ställa upp. För att 

undvika andra invånare än stockholmare blev respondenterna först tillfrågade om de var från 

Stockholm, sedan fick de besvara enkäten. En spridning mellan de olika ålderskategorierna 

togs i beaktning vid utdelningen av enkäterna.  

Fokusgruppen har kompletterat enkätundersökningen på ett bra sätt och gjort att mer 

förståelse och en större inblick i kundernas val av bank erhållits. Diskussionerna inom 

fokusgruppen ägde rum under en dag, detta efter enkätundersökningen. 

Intervjun/diskussionen med fokusgruppen i sig var förhållandevis ostrukturerad. Den tidigare 

enkäten utgick som grund för att sedan mynna ut i löpande diskussioner och utefter det se vart 

det hela ledde. Många frågor dök upp under diskussionens gång, därav valet av ostrukturerade 

frågor.  

  

                                                           
10 Alan, Bryman& Bell, Emma (2010) Företagsekonomiska forskningsmetoder s. 138 
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2.4 Reliabilitet och validitet 

Reliabilitet handlar om hur tillförlitlig de data som används i undersökningen är medan 

validitet handlar om huruvida det som avses verkligen mäts11. 

 

För att få så hög reliabilitet som möjligt delades enkäterna ut på centralstationen i Stockholm 

eftersom det, som tidigare nämnt, vistas människor i alla åldrar där. Målet var att få tag i 

människor i alla åldrar där antalet av varje kön egentligen inte spelade någon större roll. 

Enkäten sågs dock till att delas ut till blandat antal män och kvinnor för att få så stor variation 

som möjligt. Det går att vara aningen kritisk till antalet respondenter då hundra respondenter 

eventuellt inte är ett tillräckligt stort antal för att kunna representera alla Stockholms invånare. 

Om samma studie väljs att utföras på fler än hundra respondenter är det möjligt att svaren inte 

blir detsamma som i denna studie, eftersom det givetvis kan vara en slump vilka respondenter 

man fått tag i och att de svarat som de gjort. Därför är det svårt att säga att det som fåtts fram 

stämmer med full säkerhet, men utifrån data som samlats in och undersökts är reliabiliteten på 

just denna svarsfrekvens hög.  

Vad gäller fokusgruppen valdes en person ur varje ålderskategori som fanns med på enkäten. 

Detta för att få en pålitligare studie och variation. Eftersom respondenterna i fokusgruppen på 

ett eller annat sätt känner oss intervjuare minskade intervjuareffekten som annars brukar vara 

en nackdel vid fokusgrupp. Respondenterna kände sig mer bekväma i att uttrycka sina egna 

åsikter utan att påverkas av varken intervjuarna eller de övriga. Reliabiliteten ökar dessutom i 

och med att den information som samlats in är primärdata. 

 

Validiteten har försökt uppnåtts genom relevanta frågor till respondenterna som dessutom har 

en koppling till frågeställningarna och syftet. En hög validitet har åstadkommits genom att 

enkäterna slumpmässigt delats ut på en plats där den valda ålderskategorin är jämlik. Genom 

att även titta på tidigare uppsatser och forskning stärks både validiteten och reliabiliteten. 

 

 

 

                                                           
11 Alan, Bryman& Bell, Emma (2010) Företagsekonomiska forskningsmetoder s. 594, 597 
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2.5 Metodkritik 

I efterhand är det svårt att dra generella slutsatser på grund av antalet respondenter och, som 

tidigare skrivet, säga att det som fåtts in stämmer med 100 % sannolikhet. En fråga för 

respondenter med fler än en bank saknades i enkäten. Detta sågs därför till att finnas med som 

en komplettering vid intervjun med fokusgruppen så att de som har fler än en bank skulle få 

chans till att berätta varför. En sådan fråga ger även en bredare bild av kundlojaliteten.  

Ingen metod är perfekt, alla har sina brister. Därför är det viktigt att välja den bäst lämpade 

metoden för uppsatsens syfte, i detta fall enkätundersökning och fokusgrupp. De nackdelar 

som dock finns med enkätundersökning, och som även märktes av, är att det inte går att ställa 

allt för breda frågor. Frågorna måste utföras så detaljerat som möjligt redan i förväg. Ställs 

alldeles för oklara frågor är risken stor att svaren inte riktigt kan kopplas till 

problemformuleringen och syftet. Vid kvantitativ metod är det även svårt att gå in lika mycket 

på djupet samt ställa följdfrågor som en kvalitativ metod tillåter.  

Däremot finns det också nackdelar med en kvalitativ metod. Vid just en fokusgrupp sitter ett 

antal personer tillsammans och diskuterar vilket kan leda till att de som leder diskussionerna 

kan ha en inverkan på gruppens svar. Det är viktigt att respondenterna vågar svara det de 

själva tycker och inte styrs av varken diskussionsförarna eller de andra deltagande 

respondenterna. Därför valdes personer som är bekanta. 
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3 Teori 

3.1 Konsumentbeteende 

Det finns en rad olika faktorer som ligger till grund för konsumenters beteende och varför de 

väljer som dem gör. Kotler och Keller tar upp fyra medverkande krafter till konsumenters 

köpbeteende varav tre är väsentliga för denna studie: kulturella, sociala och personliga. Dessa 

tre faktorer influerar konsumentens köpbeteende på enskilda sätt. Den fjärde, psykologiska 

faktorer, är alldeles för ingående för att studeras utifrån våra metoder. Dessutom är den inte 

särskilt relevant för studiens syfte. 

Kotler och Keller menar att kultur är den grundläggande faktorn för en människas önskemål 

och beteende. Som konsument erhålls detta redan i ung ålder då ens beteende formas av olika 

ting under ens uppväxt. Familj, vänner och skola är bara några få saker som kan forma en 

konsuments beteende. Exempelvis är det många som väljer som sina föräldrar. 12 

Sociala faktorer kan delas upp i tre underfaktorer: referensgrupper, familj och sociala roller 

och status 13. I denna studie har fokus på sociala roller och status eliminerats bort eftersom det 

kan vara ett känsligt ämne för många. Social roll och status kan bero på en rad olika faktorer 

som till exempel inkomst, tjänst och så vidare. Därför prioriteras detta bort.  

En persons referensgrupp består av alla de grupper som har en direkt eller indirekt påverkan 

på dennes beteende eller attityd. Dessa grupper kan vara familj, vänner, kollegor samt 

människor med samma religionstillhörighet. Konsumenter har lätt att bli påverkade av det de 

får höra runt omkring vilket gör att många på så vis bestämmer sig utefter vad de får höra. Det 

sägs att negativ information har större påverkan på konsumentens beslut, den har större 

spridning samt effekt än vad positiv information har 14. 

Även i artikeln ”The influence of suggestions of reference groups in the compromise effect” 

redogörs det för den inverkan sociala faktorer har på konsumenters val. Om en individ har 

svårt att se samt uppleva värdet av en viss produkt eller tjänst innan den konsumeras, kommer 

den så kallade context-effekten spela en viktig roll för att hjälpa individen att välja det bästa. 

Författarna i artikeln förklarar context-effekten som en effekt som uppstår när konsumenter 

står inför ett val där osäkra preferenser samt produktvärden kännetecknar valet. Vid sådana 

                                                           
12 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s.174 
13 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 176 
14 Boon C. Lim, Cindy M.Y. Chung (2011) “The impact of word-of-mouth communication on attribute 

evaluation” 
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fall, förklarar författarna vidare att individer blir mer benägna att lita på information och 

förslag som erhålls av referensgrupper. Detta gäller val som kännetecknas av adekvat 

produktinformation eller när ett produktattribut är för komplext att bedöma. I sådana fall är 

det lättare att få information från en referensgrupp än från andra källor. 15 

Personliga faktorer omfattar bland annat konsumenters ålder, skede i livet samt bosättning och 

ekonomiska ställning 16. Något som tas upp i artikeln ”Aging and consumer decision making” 

är hur en konsuments skede i livet påverkar dennes beslut. En vuxen människa tenderar att 

engagera sig mindre i att söka efter ny information när de fattar beslut. Författarna menar att 

detta är en direkt följd av deras begränsade tid. Minskningen i att söka efter information leder 

även till att färre alternativ behandlas. Vidare nämns det dessutom att vuxna människor har en 

benägenhet att omedelbart eliminera alternativ så fort de hör något negativt om alternativen. 17 

  

                                                           
15 Chuang, S.C, Cheng, Y.C, (2012) “The influence of suggestions of reference groups in the compromise effect”  
16 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 180 
17 Carpenter, Stephanie, Yoon, Carolyn, (2011) “Aging and consumer decision making” 
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3.2 Köpbeslutsprocessen: 5-stegs modellen 

Denna modell är en viktig del i den psykologiska processen för att få förståelse för hur 

konsumenter tänker vid sina köpbeslut. Om företag får bättre insikt för detta blir det lättare att 

veta vad konsumenterna vill ha och hur de tänker. Detta leder till att företag kan anpassa sina 

produkter/tjänster utefter konsumenterna och därmed tillfredsställa fler behov och få nöjdare 

kunder. 18 

 

 

19 

En konsument passerar dessa fem steg innan varan eller tjänsten anskaffas vilket tyder på att 

köpbeslutsprocessen börjar ganska långt innan beslutet för köp är färdigt. Det talas dock om 

att konsumenter inte alltid nödvändigtvis måste passera dessa steg, i somliga fall kan de hoppa 

över vissa. Köper en konsument en vara som den alltid brukar köpa, till exempel tandkräm, 

går denne direkt från behovet av att köpa tandkrämen till att köpa den. Då hoppas stegen i 

mitten över. Däremot tar hela modellen upp viktiga steg i köpbeslutsprocessen, speciellt vad 

gäller köp av nya varor/tjänster som kräver eftertanke.20 

Steg 1, Problemigenkännande 

Här upptäcker konsumenten ett problem eller ett behov som måste tillfredsställas. Problemet 

eller behovet kan uppstå genom antingen interna (hunger, törst) eller externa (drivkraften att 

vilja ha något som kanske inte är lika nödvändigt, som en bil) stimulanser.21 

 

Steg 2, Informationssökning 

Konsumenten tar reda på mer information om produkten/tjänsten för att se vilka eventuella 

för- och nackdelar det finns. Det finns fyra vanliga sätt för en konsument att hitta information 

om en viss vara eller tjänst: 

 Personliga: få information via familj, vänner, bekanta, grannar 

 Kommersiella: få information via reklam, hemsidor, säljare, återförsäljare m.m. 

                                                           
18 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191 
19 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191 
20 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191 
21 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191 
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Informations
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 Offentliga: få information via massmedia, konsumentvärderingsorganisationer  

 Erfarenhetsmässiga: få information via hantering, undersökning eller användning av 

produkten/tjänsten.22 

Steg 3, Utvärdering av alternativ 

I detta steg kommer konsumenten fram till en slutgiltig samling av märken och måste utifrån 

sina egna behov utvärdera dessa för att behoven ska tillfredsställas. Konsumenten tar även 

hänsyn till kvalité, attribut och attityder. Med attityder menas konsumenters gynnsamma eller 

ogynnsamma utvärderingar, känslomässiga känslor och tendenser gentemot något föremål. 

Attityder får oss att antingen gilla eller inte gilla en produkt, närma oss eller avgränsa oss från 

produkten. Det leder till att vi beter oss på ett tämligen konsekvent sätt gentemot liknande 

produkter. Här är det viktigt för företag att ta reda på hur konsumenter utvärderar för att sedan 

kunna forma sin marknadsföring efter det.23 

1. Konsumenten försöker tillfredsställa ett behov 

2. Konsumenten söker vissa förmåner från produktlösningen 

3. Konsumenten ser varje produkt som ett knippe attribut med olika förmågor för att 

leverera de fördelar som eftersträvas för att tillgodose detta behov 

Steg 4, Köpbeslut 

När konsumenten utvärderat produkten/tjänsten kommer denne bestämma sig för den mest 

lämpliga och passande. Dock kan konsumenten i detta steg bestämma sig för att skjuta upp 

sitt köp.24 Det blir därmed extra viktigt för företag att ta reda på varför konsumenten gör det 

och sedan se till att ”korrigera felen”. Detta kan göras genom att exempelvis ge bättre 

information till konsumenterna eller erbjuda någon form av garanti för produkten/tjänsten. 

 

Steg 5, Efterköpsbeteende 

Det sista steget i köpbeslutsprocessen omfattar konsumentens känslor och beteende efter 

köpet, där konsumenten antingen kommer vara nöjd eller missnöjd med sitt köp. En nöjd 

konsument kommer känna sig glad över köpet medan en missnöjd konsument kommer känna 

sig besviken. Givetvis är företags och marknadsförares främsta uppgift att se till att 

                                                           
22 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 192 
23 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 193 
24 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 196 
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konsumenten har en positiv och bra syn på produkten i efterhand eftersom nöjda kunder i 

princip är den bästa reklamen för företag.25 

I artikeln ”Building and testing theories of decision making by travellers” tar författarna, 

utöver de fem beslutsstegen, upp hur två variabler ofta används för att förklara skillnader i 

konsumenternas beslutsprocess. Dessa två variabler är ”typ av engagemang” och ”nivån på 

beslutsfattandet”. Köpengagemang betonar författarna som graden av intresse för 

köpprocessen. Engagemanget påverkas av samspelet mellan individ, produkt och 

”situationella egenskaper" - egenskaper som uppstår vid det första beslutssteget. Omfattande 

problemlösning förknippas med högt engagemang gällande inköpet medan vanligt 

beslutsfattande är associerat med lågt inköpsengagemang. Nivån på beslutsfattandet innebär 

huruvida produkter/tjänster representerar en låg eller hög beslutsnivå. Vid de 

produkter/tjänster som representerar en låg beslutsnivå hör oftast vardagliga varor som inte 

kräver större eftertanke utan mer eller mindre konsumeras automatiskt. Vid en hög 

beslutsnivå handlar det mer om produkter/tjänster som ger större konsekvenser och därför 

kräver högre nivå på informationssökandet. 26 

  

                                                           
25 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 198 
26 Sirakaya, Ercan, Woodside, Arch G (2005) ”Building and testing theories of decision making by travellers” 
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3.3 Den svenska kundtillfredsställelse barometern (SCSB) 

Denna modell skapades i Stockholm år 1989 och handlar till största del om 

kundtillfredsställelse, men även om hur kundtillfredsställelsen går hand i hand med 

kundlojaliteten. Den möjliggör förberäkning av tillfredsställelse. Det finns 5 olika steg i 

modellen där alla står för olika saker. 27 

 

 

 

Kundtillfredsställelse påverkas enligt modellen av två faktorer, kundens förväntningar och 

upplevd prestanda. 

Det första steget i SCSB-modellen handlar om kundens förväntningar på en produkt, 

produktens prestanda eller tjänst innan kunden köper eller binder sig till den. Det handlar helt 

enkelt om vad kunden tror att produkten eller tjänsten kommer att utföra. Detta steg är av 

väsentlig betydelse för bestämmandet av tillfredställelsen. Enligt modellen påverkas det andra 

steget i modellen, upplevd prestanda, positivt av kundens förväntningar då kunderna lär sig av 

erfarenhet och utifrån de förväntningarna bildar kunskap gentemot en produkt och dess 

prestanda.  

Det andra steget bekräftar om förväntningarna överensstämmer med det som faktiskt erhålls. 

Det beskriver förhållandet mellan produktens pris och kvalité. Produkten och dess prestanda 

utvärderas genom att jämföra kvalitén på erbjudandet och priset på erbjudandet. Upplevd 

prestanda förväntas påverka kundtillfredsställelse positivt - när det ökar, ökar 

tillfredsställelsen 

 

Det tredje steget, och också ett av de viktigaste stegen, är kundtillfredsställelse. Efter att en 

                                                           
27 Skowron, Lukasz, Kristensen, Kai (2012) "The impact of the recent banking crisis on customer loyalty in the 

banking sector: Developing versus developed countries" 

http://www.google.se/url?sa=i&rct=j&q=swedish+customer+satisfaction+barometer&source=images&cd=&cad=rja&docid=RTiv4Mb2kVe8eM&tbnid=ckVOlmfSTuoU6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=17054883&show=html&ei=4FFcUfT-F9P24QSwroDoCg&bvm=bv.44697112,d.bGE&psig=AFQjCNEzFCYyJEgQdTyUnpaJv6STy31KjQ&ust=1365091122093763
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produkt eller tjänst köpts och använts ett tag kommer kunden antingen känna sig tillfredsställd 

eller inte. Levde produkten/tjänsten upp till förväntningarna?  

Detta leder till de två sista stegen i modellen, konsumentklagomål och kundlojalitet. Dessa två 

steg är konsekvenser av tillfredställandet. De två variabler som mäter konsumentklagomål är 

klagomål till personal och klagomål till ledningen. Likaså mäts även kundlojalitet av två 

variabler: (1) tolerans mot prishöjning - hur mycket mer kunden är beredd att betala, och (2) 

intention för återköp. Om kunden bland annat känner sig nöjd samt tolererar prisförändringar 

leder det förmodligen till någon form av kundlojalitet. Känner kunden sig däremot missnöjd 

leder det med större sannolikhet till klagomål på att produkten/tjänsten inte levde upp till vad 

som utlovats eller förväntats. 
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3.4  ”Fyra C av kundlojalitet” 

Denna modell visar att kundlojalitet kan delas in i fyra kategorier: Fångenskap, 

Bekvämlighetssökare, Nöjd och Engagerad. Varje individ kommer sannolikt att uppvisa de 

egenskaper som karaktäriserar varje kategori beroende på produkter, tjänster, uttag och 

tillhörande varumärken. Vidare är varje kategori även förknippad med typiska beteenden och 

attityder som kunden har gentemot en produkt eller tjänst. 28 

 

Lojalitetskategori Typiskt beteende 

Fångenskap Fortsätter köpa eller använda en vara/tjänst 

eftersom de inte har något val 

Bekvämlighetssökare Rutinmässiga köp. Uppmuntrar 

oregelbundna köptransaktioner i samband 

med varumärket 

Nöjd Utvärderar produkter efter sina meriter, men 

tidigare och befintliga engagemang i 

varumärket är en chans för varumärket att 

bygga relation med kunden 

Engagerad Överväger knappt andra varumärken. Är 

beredd att ”skapa mervärde” till varumärket 

 

Lojalitetskategori Typiskt beteende 

Fångenskap Neutral till varumärket, på grund av 

erfarenhet av varumärket bedömer de inte 

varumärket i ett negativt ljus 

Bekvämlighetssökare Ingen särskild attityd till varumärket 

förutom att vissa märken kan förknippas 

med bekvämlighet 

Nöjd En positiv attityd i förhållande till 

varumärket som kan delas med bekanta om 

deras råd begärs 

Engagerad Bedriver positiva och glada word-of-mouth 

utbyten med andra kunder eller potentiella 

kunder 

                  29 

                                                           
28 Rowley, Jennifer (2005)”The four Cs of customer loyalty” s. 3 
29 Rowley, Jennifer (2005)”The four Cs of customer loyalty” s. 3 
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Fångenskap 

Kunderna i denna grupp kategoriseras av att de ständigt konsumerar en produkt eller tjänst på 

grund av att de inte har något annat val. Dessa konsumenter har få möjligheter att byta till 

eller upplever byteskostnaden alldeles för högt. Konsumenter i denna kategori fortsätter att 

vara konsumenter och är nöjda med varumärket. Konsumenterna har en erfarenhet av 

varumärket som gör att de vare sig visar varumärket i ett positivt eller negativt ljus. Vidare 

har dessa konsumenter varken ett positivt beteende eller en positiv attityd gentemot 

varumärket, de har lågt engagemang och inget signifikant samband med varumärket. 

Bekvämlighetssökare 

Dessa kunder uppvisar ett beteende som ofta inkluderar återköp samt besök till den lokala 

butiken, däremot är de inaktiva i attityd. Med andra ord har kunden inte någon egentlig attityd 

till varumärket eftersom det är irrelevant, bekvämlighet är det som istället dominerar valet. 

Bekvämlighet för produktmärken kan härröra från faktorer som bland annat tillgänglighet och 

rykte. Hur lätt är det att hitta butiken, finns den lite överallt? Vad har den för rykte? 

Lojaliteten inom denna kategori är specifikt riktad mot butiken och dess tillgänglighet samt 

tjänsterna som erbjuds.   

Nöjd 

Nöjda kunder har en positiv inställning till varumärket, men är ”tröga” i sitt beteende. Detta 

innebär att de fortsätter vara kunder, däremot utvecklar de inte sitt engagemang till 

varumärket genom exempelvis prenumeration på ytterligare tjänster. Med andra ord har dessa 

kunder redan en positiv relation med varumärket där ytterligare inköp skulle stärka deras 

engagemang. Kunderna inom denna kategori kommer sannolikt att vara lojala till varumärket 

samt stödja varumärket genom positiv word-of-mouth. 

Engagerad 

Kunderna kategoriseras av både en positiv attityd och beteende gentemot varumärket. Många 

kan beskrivas som glada och nöjda med varumärket. Med stor sannolikhet kommer de göra 

fortsatta inköp och engagera sig i positivt word-of-mouth-utbyte med andra potentiella 

kunder. Kunder i denna kategori är särskilt viktiga för serviceföretag som till exempel banker 

där kund-till-kund interaktion är en viktig del av tjänsten för att locka till sig nya kunder. 

Engagerade kunder är de sanna lojala kunderna. De skapar "mervärde" för varumärket 
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samtidigt som de är villiga att expandera sin verksamhet och utveckla relationen med 

varumärket under en tidsperiod. 30 

3.5 Teoretiskt resonemang 

De fyra teorierna som valts att användas har alla någon form av relevans för uppsatsen och är 

därför applicerbara.  

Den första teorin, konsumentbeteende, handlar om olika faktorer som påverkar konsumentens 

val. Via dessa olika faktorer kan man ta reda på om konsumenterna gör sitt val av bank 

genom rekommendationer från familj och vänner, eller om de på egen hand tagit reda på 

information om banken. Personliga faktorer, som är en central del i konsumentbeteendet och 

fokuserar på vilket stadie en person befinner sig i livet, är väldigt viktiga att ta hänsyn till. En 

nyexaminerad person från universitetet har förmodligen färre tillgångar och ser inte över sitt 

bankval lika noggrant som till exempel en äldre person. Å andra sidan har det visat sig vara 

effektivt att satsa på den yngre generationen för att locka till sig kunder i och med att när 

dessa generationer börjar få en växande ekonomi behöver de en bank som de kan lita på 31. 

Den andra teorin kommer att tillämpas på ungefär samma sätt som den första då de mer eller 

mindre går in i och kompletterar varandra. Beslutköpsmodellen fokuserar på vilka steg 

konsumenten går igenom innan den bestämmer sig för ett slutgiltigt val. Konsumenter har 

oftast behov som måste tillfredsställas, låt säga att en konsument är ute efter en bank med låg 

bolåneränta. Först och främst kommer konsumenten söka information om de olika banker som 

finns och se vad de har att erbjuda, detta kan bland annat göras via familj/vänner, internet, 

reklam eller dylikt. För en bank kan det vara viktigt att här se till att erbjuda tjänster som gör 

att kunderna vill ha just den banken. En konsument ska känna drivkraft till en bank på grund 

av någonting extraordinärt som andra banker kanske inte kan erbjuda – i exemplet ovan, en 

låg bolåneränta. Efter detta steg kommer konsumenten fram till en rad olika banker att välja 

mellan och måste sedan utefter sina egna behov utvärdera bankerna och göra sitt val.  

SCSB är en teori som även den går ihop med de tidigare teorierna, men har sin start i det 

förväntade värdet. Har en konsument exempelvis hört väldigt gott om en bank sedan tidigare 

kanske denne har höga förväntningar i förväg. Det andra steget bekräftar i princip om 

förväntningarna överensstämmer med verkligheten, om kunden får valuta för pengarna eller 

                                                           
30 Rowley, Jennifer (2005)”The four Cs of customer loyalty” s. 3-7 
31 Foscht et al (2010) “Banking on the youth: the case for finer segmentation of the youth market” 
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inte helt enkelt. Har en kund valt en viss bank på grund av deras låga ränta bekräftas det i det 

andra steget om det verkligen blev som förväntat. Hade kunden förväntat sig en låg ränta på 

sitt sparande och sedan fick det, kommer denne troligen känna sig tillfredsställd och nöjd. 

Blev räntan däremot högre på sparandet än kunden förväntat sig utvecklas en känsla av 

missnöjdhet. Detta leder till de två sista stegen i modellen. En kund som känner sig nöjd leder 

förmodligen till någon for av kundlojalitet. En kund som däremot känner sig missnöjd leder 

med större sannolikhet till klagomål på att banken inte levde upp till det de sagt eller det som 

kunden förväntat sig. 

Den sista teorin som valt att användas handlar om kundlojalitet och knyter i princip ihop hela 

teoridelen så att den ska passa ihop med uppsatsen problemformulering och syfte. ”Fyra C av 

kundlojalitet” tar upp fyra olika steg som står för hur pass stark kundlojaliteten är och hur 

konsumenter resonerar.  
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4 Empiri 

De data som använts i uppsatsen har främst samlats in genom både enkätundersökningar och 

intervju med en mindre fokusgrupp. Detta kapitel omfattar därmed en sammanställning av 

enkätundersökningen samt intervjun med fokusgruppen. 

4.1 Resultat av enkätundersökning 

Enkätens frågor och svar har sammanställts i enkla och tydliga tabeller, för att lättast kunna 

urskilja resultatet. 100 respondenter blev tillfrågade, där cirka 30 % av dessa var i åldrarna 18-

25. Resten av procenten var fördelade på de övriga åldersgrupperna som valts med. Vissa av 

frågorna har krävt svar på skalnivå, där 1 innebär att respondenten inte instämmer alls medan 

5 innebär att respondenten instämmer helt.    

Åldersintervall 

 PROCENT 

18 - 25       30 % 

26 - 35       12 % 

36 - 45       17 % 

46 - 55       27 % 

56 - 65       14 % 

 

Fråga 1. Vilken är din huvudsakliga sysselsättning? 

 PROCENT 

Arbetar heltid       41 % 

Studerar       33 % 

Arbetar deltid       20 % 

Pensionerad         4 % 

Nyexaminerad         2 % 

 

De tre största sysselsättningarna hos våra respondenter var de som arbetar heltid, deltid och de 

som studerar. Majoriteten av dessa var de som arbetar heltid – 41 % av respondentera. Tyvärr 

fick vi inte tag i så många nyexaminerade eftersom examen oftast brukar ligga i slutet på en 

termin. Idag pensioneras de flesta efter 65 års ålder, som var maxåldern på enkäten. Detta har 

lett till att det inte medverkade så många pensionerade respondenter i undersökningen. 
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Fråga 2. Vilken är din huvudsakliga bank? 

 PROCENT 

Swedbank      36 % 

Nordea      32 % 

SEB      16 % 

Handelsbanken      12 % 

Danske Bank        3 % 

ICA Banken        1 % 

SBAB        0 % 

Skandiabanken        0 % 

Länsförsäkringar        0 % 

 

I denna tabell framstår det klart och tydligt vilka banker som var de mest populära bland våra 

respondenter. Majoriteten av de hundra respondenterna har Swedbank som bank, men Nordea 

ligger endast ett par procent bakom. Därefter var även Handelsbanken och SEB hyfsat 

populära. Av 100 respondenter var det ingen som hade SBAB, Skandiabanken eller 

Länsförsäkringar som nuvarande bank. 

 

Fråga 3. Varför har du valt denna bank? 

 PROCENT 

Rekommendationer från 
familj/vänner 

      42 % 

Bolån       17 % 

Bra kundservice       13 % 

Övrigt       12 % 

Försäkringar        6 % 

Ränta        5 % 

Lån och krediter        4 % 

Pensionsparande        1 % 

 

På frågan varför respondenterna valt just den bank de har svarade hela 42 % att det berodde 

på rekommendationer från familj/vänner. Bolån och bra kundservice var också relativt 

avgörande faktorer till varför de valt banken. I övriga kategorin, 12 %, var det många som 

lämnade egna kommentarer. Två respondenter hade sin nuvarande bank på grund av sin 

arbetsplats och att lönekontot var kopplat till banken. En respondent skrev på övrigt att denne 

hade Nordea på grund av att personnumret är kontonumret där. Andra svarade att de haft sin 

bank sedan barnsben och så länge de kan minnas, därför har de inte tänkt på att byta. Ränta, 

försäkringar, pensionssparande och lån och krediter var de kategorierna som hade lägst 

rankning på skalan. 
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Fråga 4. Hur upptäckte du banken? 

 PROCENT 

Via familj/vänner      80 % 

Via bankens hemsida 
eller andra hemsidor  

       8 % 

Via säljare/återförsäljare        7 % 

Via reklam        5 % 

 

Det dominerande sättet att upptäcka sin nuvarande bank på var via familj och vänner, där 80 

% av alla respondenter svarade detta. De resterande 20 % fördelades på de övriga tre 

kategorierna i tabellen, där procentandelarna var relativt jämlika. 

 

Fråga 5. Känner du att du har en god relation till din bank? 

 PROCENT 

1        0 % 

2      11 % 

3      30 % 

4      43 % 

5      16 % 

 

Majoriteten av respondenterna svarade mellan en trea och en femma, vilket innebär att de 

flesta känner att de har en medelmåttig eller god relation till sin bank. 0 % svarade att de inte 

instämmer alls vilket innebär att ingen kände att de inte har en god relation med sin bank. 

 

Fråga 6. Känner du att du är lojal mot din bank? 

 PROCENT 

1        4 % 

2        8 % 

3      29 % 

4      39 % 

5      20 % 

 

Även här betygsatte majoriteten av respondenterna mellan en trea och en femma på skalan 

vilket betyder att de flesta känner sig medelmåttigt lojala mot sin nuvarande bank. Det är ett 

fåtal procent som inte anser sig lojala alls.  
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Fråga 7. Skulle du kunna tänka dig att byta bank? 

 PROCENT 

1       19 % 

2      29 % 

3      35 % 

4        9 % 

5        8 % 

 

En trea på skalan stod för att man som konsument delvis skulle kunna tänka sig att byta bank 

eller att ett byte beror på omständigheterna. 35 % svarade detta. Vidare svarade 29 % att de 

med stor sannolikhet inte kan tänka sig att byta bank. Av samtliga respondenter svarade 19 % 

med en etta – att de inte instämmer och inte skulle kunna tänka sig att byta bank.  

Fråga 8. Om Instämmer helt/Instämmer delvis, varför? 

 PROCENT 

För att en annan bank  
erbjuder bättre pris/service/tjänster 

       55 % 

Rekommendationer från familj/vänner att byta        27 % 

Min relation till en annan bank är bättre        13 % 

Övrigt          5 % 

 

Som en följdfråga till föregående fråga bad vi de som svarade en trea, fyra eller femma på 

skalan att förklara mer specifikt varför de skulle kunna tänka sig att byta bank. Mer än hälften 

av dessa, 55 %, svarade att de skulle kunna tänka sig att byta på grund av att en annan bank 

erbjuder bättre pris, service eller tjänster. Rekommendationer från familj och vänner att byta 

bank kom även det att ha en betydande roll i kundens villighet att byta bank, vilket stod för 27 

% av respondenternas svar. I övrigt-kategorin hade ett fåtal konsumenter skrivit att de kan 

tänka sig att byta om de erbjuds någonting bättre, detta stämmer i princip överens med det 

första svarsalternativet i tabellen ovan.  
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Fråga 9. Skulle du kunna förbise eller ignorera ett misstag från din banks sida? 

 PROCENT 

1      11 % 

2      33 % 

3      39 % 

4      14 % 

5        3 % 

 

För att mäta kundlojaliteten på ett mer konkret sätt och för att se om det går att urskilja någon 

typ av mönster med resterande frågor, ställdes denna. Majoriteten svarade en trea, vilket står 

för att de skulle kunna förbise ett misstag från bankens sida beroende på hur allvarligt 

misstaget är. Inte långt efter, med 33 %, svarade respondenterna att de med stor sannolikhet 

inte skulle kunna förbise eller ignorera ett misstag från sin banks sida. De som var helt säkra 

på att ett misstag inte skulle tolereras var de som svarade en etta, 11 %.  Dock fanns det även 

de som var så pass nöjda samt lojala mot sin bank att de skulle kunna tänka sig att ignorera ett 

misstag från bankens sida. Dessa respondenter representerar en fyra och en femma på skalan. 

Fråga 10. Hur nöjd är du med din bank på en skala 1-5? 

 PROCENT 

1        1 % 

2        2 % 

3      29 % 

4      53 % 

5      15 % 

 

För att slutligen sammanställa alla föregående frågor i en enda, ställdes denna fråga. Mer än 

hälften av respondenterna, 53 %, svarade en fyra vilket innebär att de är nöjda. De som känner 

sig relativt nöjda svarade en trea och hamnade på procentandelen 29 %.  Detta resultat leder 

oss till resonemanget att majoriteten av respondenterna känner sig nöjda med sin respektive 

bank. De är nöjda med de tjänster som erbjuds och har en positiv syn gentemot banken. 

Självfallet fanns det de som var helt nöjda och de som var helt missnöjda. Det var endast 

några fåtal procent som svarade en etta eller tvåa på skalan, att de är missnöjda eller helt 

missnöjda. Däremot var 15 % av respondenterna helt nöjda samt positivt inställda mot sin 

bank.  
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Fråga 11. Utifrån dina egna erfarenheter, skulle du rekommendera din bank till andra? 

 PROCENT 

1        1 % 

2        5 % 

3      29 % 

4      40 % 

5      25 % 

 

För att knyta ihop säcken och även se till att få en mer övergriplig bild av hur respondenterna 

tycker och tänker ville vi se hur villiga de var att rekommendera sin bank till andra. De som 

har svarat en trea, fyra eller femma är de som delvis/helt skulle kunna tänka sig 

rekommendera sin bank till andra. 29 % av respondenterna svarade en trea, medan 40 % 

svarade en fyra och 25 % svarade en femma. Detta innebär att majoriteten av respondenterna 

skulle rekommendera sin bank. Det fanns dock även de som svarade en etta eller tvåa på 

skalan. Dessa respondenter skulle inte kunna tänka sig att rekommendera banken vidare.  

4.2 Resultat av diskussion med fokusgrupp 

4.2.1 Presentation av deltagare i fokusgrupp 

Diskussionen började med att varje konsument fick säga vilken bank de har, varför och vad de 

tycker om sin bank. Utifrån den informationen gjordes en kort presentation av varje 

konsument för att lättare få en uppfattning om vilken bank de har och vad de tycker innan 

diskussionen ägde rum.  

Konsument 1 (ålder 18-25) 

Denna konsument har två banker, både SEB och Swedbank. Föräldrarna har SEB och 

skaffade därför ett SEB-konto även åt konsumenten när denne var yngre. När konsument 1 

gick på gymnasiet var studiebidraget kopplat till Swedbank. Egentligen hade konsumenten 

tänkt koppla studiebidraget till sitt SEB-konto men under denna period hade Swedbank ett 

erbjudande med legitimation på köpet för ungdomar som skaffade Swedbank. Idag använder 

konsumenten mestadels Swedbank, men har kvar sitt konto på SEB då föräldrarna använder 

den banken och det därför går smidigast att överföra pengar familjen emellan. Annars brukar 

väntetiden mellan olika banker vara 1-3 arbetsdagar vid överföring av pengar. Överlag känner 

sig konsumenten nöjd med båda bankerna och har alltid stött på trevlig och hjälpsam personal 

med god kundservice från båda hållen. Något extra positivt med Swedbank är att de brukar ha 

olika erbjudanden som till exempel legitimation eller kostnadsfri dosa. Dessutom är det även 
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kostnadsfritt att handla på internet. Detta är något som konsumenten anser vara positivt. 

Swedbank hade dock förmodligen inte varit konsumentens bank idag om det inte vore för just 

studiebidraget och legitimationserbjudandet. Då hade SEB varit den enda banken istället. 

Konsumenten kom i kontakt med SEB via föräldrarna och Swedbank via reklam.   

Konsument 2 (ålder 26-35) 

Nordea är denna konsuments huvudsakliga bank. Konsumenten valde Nordea på grund av att 

föräldrarna har Nordea och därmed blev det så att även konsumenten anslöt sig till den 

banken. Konsumenten planerar att ta ett bolån snart, där Nordea kommer att vara första 

prioritering. Om en annan bank däremot erbjuder bättre förutsättningar skulle denne kunna 

tänka sig att byta. Konsumentens man har dock Swedbank, detta på grund av att Swedbank 

utöver de ”vanliga” banktjänsterna även erbjöd utförande av legitimation. Eftersom maken 

behövde en legitimation just då, blev det lättare att helt enkelt välja Swedbank. I dagsläget har 

konsumentens man fortfarande Swedbank, då det inte finns ork till att genomgå processen att 

byta bank. Det är rent av en bekvämlighetsfråga påpekas det. I allmänhet känner sig 

konsumenten nöjd med denna bank, och anser att de alltid verkar bemöta sina kunder väl. 

Finns det funderingar eller frågor, är banken alltid tillgängliga för svar och rådgivning. Med 

andra ord finner konsumenten Nordeas service, men även tjänster som de erbjuder, som bra 

och pålitliga. 

Konsument 3 (ålder 36-45) 

Den tredje konsumenten har också Nordea, och berättar att det beror på dennes man och 

svärföräldrar som alltid haft det. Makens lönekonto var tidigare kopplat till Nordea, och 

därför blev det till att dem anslöt sig till den banken. När det sedan var dags för att ta lån för 

ungefär 20-25 år sedan, fick de även det bästa lånelöftet av Nordea och valde därför att stanna 

kvar hos den banken då det passade de bäst. Just nu känner konsumenten att det inte finns 

någon anledning att byta bank då allt funkar smidigt med Nordea. Skulle någon annan bank 

erbjuda något bättre, tror denne dock att Nordea skulle se till att behålla denne med familj 

som kunder och därför erbjuda samma eller någonting ännu bättre. Detta för att inte förlora 

trogna och långsiktiga kunder. Konsument 3 känner att denne fått det som Nordea utlovat från 

första början vilket gör att ett bankbyte inte är aktuellt. Däremot berättar konsumenten att den 

skulle kunna tänka sig att skaffa ytterligare en bank som till exempel ICA Banken då denna 

bank erbjuder kostnadsfria utlandsuttag. Däremot finns det en kostnad för ICA Banken som 

måste betalas varje månad, och denna kostnad anser konsumenten vara onödig att betala året 

om då kortet endast skulle användas under sommarhalvåret.  
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Konsument 4 (ålder 46-55) 

Konsumenten har Handelsbanken som bank. Anledningen till att valet hamnade på 

Handelsbanken beror på att majoriteten av konsumentens nära umgänge och släkt hade den 

banken. Konsumenten känner sig mer än nöjd med Handelsbanken och påpekar att denne 

aldrig tänkt tanken på att byta bank. Så fort ett bankärende dyker upp finns det alltid 

kompetent personal som kan hjälpa till. Vidare berättar konsumenten att när denne skulle ta 

bolån gick denne direkt till Handelsbanken utan att kolla med de andra bankerna för att se vad 

de hade att erbjuda. Detta på grund av en återkommande nöjdhet med Handelsbanken sedan 

tidigare. 

Konsument 5 (ålder 56-65) 

Även denna konsument har två banker, Nordea och Swedbank. Anledningen till detta beror på 

lönekontot som var kopplat till Nordea på den gamla arbetsplatsen. Konsumentens fru har haft 

Swedbank hela livet, och därför skaffade denne även ett konto där. Dessutom ligger familjens 

lån hos Swedbank. Eftersom konsumentens bror med familj har Nordea, är det smidigast att 

överföra pengar via samma bank och därför behålls även Nordeabanken. Denne konsument 

berättar dock att förtjusningen för Swedbank inte är särskilt stor då en del småmissar upplevts 

samt att det är något krångligare att överföra pengar via Swedbank än via Nordea. 

Konsumenten kommer att fortsätta vara kund hos Swedbank tack vare lånet som familjen har 

där.  

 

4.2.2 Diskussion med fokusgrupp 

Efter att ha fått svar på vilka banker konsumenterna har och varför, gick vi över till att ta reda 

på hur viktigt konsumenterna tycker att valet av bank egentligen är samt om det var en lång 

process eller om valet var en självklarhet från första början. Alla konsumenter var eniga om 

att det är ett viktigt och betydelsefullt val då man som konsument förlitar sig på banken med 

sina pengar och besparingar. Konsument 1 påpekade dock att även om det är ett viktigt val är 

det ändå relativt vanligt att folk i hennes ålder inte genomgår hela processen från att söka efter 

olika banker och alternativ till att besluta sig för en bank. Konsumenten menar att de flesta 

ungdomar automatiskt väljer den bank som föräldrarna har. 

Detta var alla konsumenter eniga om, men konsument 5 hade en invändning och menade att 

denne själv haft en anledning att välja bank redan i yngre ålder. Den anledningen var att 

lönekontot från arbetsplatsen var kopplat till Nordea. För konsument 4 var valet från första 
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början inte heller en självklarhet, många i dennes umgänge hade olika banker. ”Majoriteten 

hade Handelsbanken men många hade även Nordea vilket gjorde valet ännu svårare då jag i 

princip endast utgick från familj och vänners rekommendationer”. Efter en del tänkande valde 

konsumenten till slut Handelsbanken. ”Anledningen till att valet hamnade på Handelsbanken 

är egentligen inte konstigare än att det kändes som att den banken skulle kunna tillgodose 

mina behov på bästa sätt, jag kände helt enkelt att det var det bästa valet för mig” 

För att bli mer medvetna om hur lojala dessa fem konsumenter var, fortsatte diskussionerna 

kring det ämnet. Här ställdes i princip samma frågor som fanns med i enkäten. Dock 

kompletterades de frågorna en aning för att skapa en diskussion konsumenterna emellan. Det 

första som diskuterades var huruvida någon av konsumenterna stött på problem eller liknande 

med sin nuvarande bank som gjort att de känt sig missnöjda eller besvikna. Konsument 4 

började med att påpeka att under alla år som kund hos Handelsbanken har besvikelse eller 

missnöjdhet aldrig varit ett alternativ. Även om ett misstag skulle ske tror konsumenten att 

Handelsbanken skulle hantera det på ett bra och professionellt sätt. Konsument 2 däremot 

svarade direkt efter att denne bara några dagar innan intervjun med fokusgruppen fått problem 

med sitt bankkort hos Nordea. ”Jag fick nyligen ett nytt bankkort som ska gälla till 2016, men 

de senaste dagarna har det stått att kortet utgått när jag försökt använda det, så jag har känt 

mig ganska missnöjd över situationen eftersom jag använder kortet dagligen” berättar 

konsumenten. Diskussionerna fortsatte på samma spår, där konsument 2 fick frågan om denne 

kontaktat banken och hur de hade hjälpt till. ”Jag kontaktade banken direkt samma dag, och 

fick ett nytt kort hemskickat i brevlådan två dagar senare” förklarade konsumenten vidare.  

En het diskussion infördes när konsument 2 berättade om sitt lilla problem. De 

konsumenterna som inte har Nordea hade hört en rad dåliga saker om banken och började 

genast säga att ”det är typiskt Nordea att de vanliga och enkla sakerna inte fungerar som de 

ska”, varpå diskussionerna flödade och Nordeakonsumenterna började försvara sin bank. 

Konsument 2 menar att trots att denne kände sig missnöjd och besviken över att bankkortet 

inte fungerade så är de som arbetar på Nordea mänskliga och det kan bli fel hos alla banker 

någon gång. Konsument 5 blandade sig även i här, och hävdade att det inte endast är Nordea 

som gör fel. För flera år sedan skulle denne föra över pengar till en vän utomlands, men hade 

fått fel kontouppgifter vilket gjorde att pengarna dessvärre hamnade på fel konto och hos fel 

person. Detta var hos Swedbank. Efter kontakt med banken, vilket endast var endast ett par 

minuter efter feltransaktionen, svarade Swedbank att de tyvärr inte kunde göra något åt saken. 

”Om banken för över pengar till fel person kan de ta tillbaka dem på nolltid, men om vi som 



31 
 

privatpersoner råkar göra ett fel går det inte att hjälpas” uttryckte konsument 5. Övriga 

konsumenter hade inte stött på några speciella problem med sina respektive banker hittills. 

Föregående diskussion var ett perfekt sätt att gå vidare till hur konsumenterna tänker kring 

just misstag från bankernas sidor. Alla konsumenter svarade att de förmodligen skulle kunna 

ignorera eller förbise ett misstag beroende på hur allvarligt misstaget var. Konsument 5, som 

upplevt en miss, har fortfarande kvar Swedbank som bank. Konsument 4 flikade snabbt in att 

ett litet misstag som konsument 2 kortproblem är något som denne utan tvekan skulle förbise. 

Konsumenten menar att även om det är väldigt jobbigt är det inte ett problem av större 

karaktär som skulle leda till ett bankbyte. Däremot om det är ett större problem, som att 

banken helt plötsligt drar av en summa pengar från bankkontot eller liknande, skulle det vara 

svårt att acceptera eftersom det inte är värt att leva i en typ av ”rädsla” för att banken när som 

helst kan göra om ett sådant fel. Alla fem konsumenter var eniga om att en riktigt stor miss, 

som att pengar skulle dras från ens konto eller att någon okänd använt ens kontouppgifter för 

att betala något, skulle påverka negativt. Speciellt om banken vid en sådan allvarlig situation 

därtill inte gör sitt yttersta för att hjälpa. 

Slutligen rundades diskussionerna av med att resonera kring vad som skulle kunna få 

konsumenterna att byta bank, utöver en stor miss som de tidigare nämnt. Konsument 1 

nämner att om dennes familj skulle byta från SEB till något annat hade denne förmodligen 

också gjort det eftersom SEB är en bank som knappt används av konsumenten längre. Att 

byta från Swedbank skulle däremot kräva en hel del missnöje. Konsument 2 skulle kunna 

tänka sig att byta om en annan bank erbjöd bättre lånelöfte och ränta. ”Man vill ju få det bästa 

man kan få” enligt denne. Vidare förklarar konsumenten att det är viktigt att se vad andra 

banker har att erbjuda  

Enligt konsument 3 finns det ingenting i dagsläget som skulle få denne att byta bank. Ett lån 

finns redan hos Nordea, och det har resulterat i nöjdhet. ”Jag har hört att väldigt många är 

missnöjda med Nordea, men av egen erfarenhet har jag aldrig haft problem med de, och jag 

förstår heller inte hur så många kan säga att det bara är Nordea som är en ”dålig” bank. Jag 

tror det är individuellt hur man uppfattar en bank och hur nöjd man känner sig. Vissa har 

blivit misskötta av Nordea, precis som andra antagligen blivit misskötta av någon annan bank, 

som konsument 5 av Swedbank” uttrycker konsument 3, och där håller också resten av 

konsumenterna med. ”Det kan dock vara så att man hör mest tråkigheter om just Nordea, och 

därför bildar folk sig den uppfattningen direkt att det inte är världens bästa bank. Ryktet är 
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otroligt viktigt för en bank, och hör man massa dåligt om en bank så är det nog ändå en del 

sanning i det hela, tyvärr. Därför tror jag att det också är viktigt för Nordea att ta tag i de 

problem som uppstått och verkligen försöka lösa allt för att visa alla där ute att dem faktiskt 

också kan göra ett bra jobb” säger konsument 4, som själv har Handelsbanken. 

Konsument 4 passade även på att svara på det som konsument 2 tidigare påpekade gällande 

betydelsen av att se vad andra banker erbjuder innan till exempel ett lån tas. Konsument 4 

menar att ett låntagande är omfattande och viktigt, därför kräver det fullt genomtänkande. 

”Om man är väldigt nöjd med sin bank och alltid haft en bra relation med banken, varför 

skulle man då kolla andra banker?” Enligt konsument 4 är tilliten och relationen till banken 

lika viktigt som självaste lånelöftet. Denne menar att denne själv aldrig skulle bli kund hos en 

bank endast på grund av att de till exempel har aningen bättre löfte. 

”Det finns även andra faktorer utöver löften, räntor och liknande som är minst lika viktiga att 

ta hänsyn till vid valet av bank”  

Vidare verkar alla konsumenter nöjda med sina respektive banker. Nöjdast är dock konsument 

4 och 5 som inte skulle vilja byta till något annat som det ser ut just nu. 
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5 Analys och Diskussion 

5.1 Enkätundersökningen 

Enligt undersökningen verkar ett av de vanligaste sätten att välja bank på vara utifrån familj 

och vänner. I teorin Konsumentbeteende tas bland annat personliga och sociala faktorer upp 

som två faktorer som ligger till grund för konsumenters beteende. Det framgick tydligt i 

enkätundersökningen att majoriteten, 42 %, påverkades av familj och vänner vid valet av 

bank, där både den yngre och äldre generationen ingick.  

 

I början av denna studie trodde vi att de flesta äldre konsumenter gjort sitt val av bank på 

grund av faktorer som exempelvis ränta, bolån eller dylikt. De sociala och personliga 

faktorerna tar upp en persons skede och ålder i livscykeln, en äldre persons personliga 

faktorer skiljer sig åt vid jämförelse med en yngres. Utifrån detta hade vi därför en tanke om 

att äldre konsumenter, som befinner sig längre fram i livcykeln och som har mer erfarenheter, 

skulle ha lite skilda svar från de yngre konsumenternas. Bankvalet vid en äldre ålder är oftast 

viktigare än för till exempel en student som fortfarande bor hemma och som inte har samma 

relation med banken. Dock verkar teorin om att äldre på grund av begränsad tid oftast inte 

hinner leta efter information och alternativ, stämma relativt bra. Även de äldre konsumenterna 

vänder sig till sina nära och kära för att bland annat få snabb men värdefull information. Vid 

valet av bank är detta särskilt betydande då det oftast är från just familj/vänner som den bästa 

informationen erhålls. Detta utöver att det är det snabbaste och smidigaste sättet. Å andra 

sidan kan det också vara så att många har valt bank på grund av sin familj och vänner men 

samtidigt haft andra avgörande faktorer som bolån eller liknande i bakhuvudet. Med andra ord 

behöver inte endast familj och vänner vara den avgörande faktorn till valet, det kan även 

finnas underfaktorer som har haft en roll i beslutet, men att just familjens rekommendationer 

varit den allra mest betydelsefulla. 

I empirin går det klart och tydlig att se att nästan alla utvalda respondenter inte bara valt 

samma bank som sina nära och kära, de har även upptäckt sin nuvarande bank genom familj 

och vänner. Detta tyder på att familj/vänner har ett stort inflytande gällande bankvalet både 

för den äldre och yngre generationen. När ett behov måste tillfredsställas är det familj/vänners 

åsikter och rekommendationer som är de mest inflytelserika. Det kan handla om att lita på 

deras omdömen och känna sig allra säkrast med att välja som dem då de redan har en slags 

erfarenhet. Detta blir extra viktigt vid just valet av bank då det oftast är ett långsiktigt och 
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viktigt val som för det mesta kräver genomtänkande. Därför kan familj/vänner ofta 

automatiskt bli de första en konsument vänder sig till och följer.  

När en konsument väl kommer till bestämmandet och valet av bank är det som teorin  

5-stegsmodellen förespråkar - respondenterna har kommit till ett stadie där de varit tvungna 

att välja en bank på grund av att det uppstått ett slags problem. I respondenternas fall kan det 

vara problem som till exempel att de behöver ta ett bolån, andra lån och krediter eller teckna 

försäkringar.  Ponera att en konsument ska köpa ett nytt hus och behöver ett lån. I det fallet är 

lånet behovet som måste tillfredsställas för att konsumenten ska ha möjlighet till att köpa 

huset.  

Det andra steget omfattar hur informationssökningen över de olika bankerna går till. Som 

tidigare nämnt hade 80 % av de respondenter som deltog i vår studie kommit i kontakt med 

sin bank via familj/vänner. I dagsläget är det ganska enkelt att hitta information om olika 

banker och deras tjänster. De flesta människor har tidigare erfarenheter som kan bidra med 

både bra och dålig information till omgivningen. Nästan alla banker har dessutom numera 

hemsidor som det enkelt går att klicka sig in på för att hitta mer information. Många har även 

huvudkontor, bankkontor eller någon annan informationskälla att kontakta. När det kommer 

till banker är det dock inte lika lätt för en konsument att ”uppleva” dessa innan valet är gjort 

eftersom det är tjänster man binder sig till, därför är det lättare att lyssna på 

rekommendationer från folk som redan upplevt banken. Därmed kommer vi till ännu en 

aspekt som stärker påståendet att många konsumenter oftast väljer som familj/vänner. De har 

redan upplevt det banken har att erbjuda, hur banken fungerar och liknande. Därför läggs 

oftast extra mycket vikt vid rekommendationer från omgivningen när det gäller ett val som i 

förväg inte kan ”upplevas”. Vid köp av till exempel en ny juice är det enkelt att testa den och 

sedan bestämma sig för att köpa eller inte köpa den utan att vara bunden till något. Dock 

fungerar det inte riktigt lika smidigt med banker. Självklart finns möjligheten att byta bank, 

men det är också aningen tids- och energikrävande. 

Det tredje steget, utvärdering av alternativ, anser vi är ett ganska svårt steg att analysera när 

det kommer till just valet av bank. Vi vet att de flesta respondenter valt bank på grund av 

familj/vänner, men vi vet dock inte om det funnits fler bakomliggande faktorer till valet eller 

om de fått rekommendationer om fler banker eller endast en. Vi har fått intrycket av att det 

kan vara möjligt att majoriteten av de respondenter som valt bank utifrån familj och vänner, 

hoppat direkt från steg två till steg fem i teorin. De har fått kännedom om banken, för att 
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sedan direkt avsluta processen genom att välja den banken. Om fallet är sådant, innebär det att 

alla sex steg i vår definition för lojalitet inte uppfylls. För att räknas som lojal bör en 

konsument enligt en av våra definitioner bland annat genomgå den psykologiska processen 

som ofta präglar ett val. I respondenternas fall har de haft ett flertal banker att välja mellan, 

och i de flestas fall har valet inte varit slumpmässigt utan varit kopplat till någon anledning 

som gjort att valet hamnat på en specifik bank. Vidare har vi fått uppfattning om att det varit 

ett långsiktigt val, respondenterna har valt sin nuvarande bank för att förhoppningsvis ha den i 

ett antal år, om inte för alltid. Detta tyder på att majoriteten av kriterierna för en lojal kund 

eventuellt uppfylls, dock inte till fullo vilket gör att lojaliteten kan ifrågasättas enligt 

definitionen.  

Det fjärde och femte steget innebär i princip ett avgörande val för konsumenten samt hur 

konsumenten uppfattade banken i efterhand. Vi ställde en fråga om vilken bank 

konsumenterna hade. Detta för att ta reda på vilka banker som är mest populära och om ett 

mönster kunde urskiljas mellan steg ett och fyra i teorin - de avgörande faktorerna och vilken 

bank som väljs. I och med dessa frågor har vi erhållit svar på vilken bank valet hamnade på. 

Majoriteten av respondenterna hade Swedbank som huvudsakliga bank, men Nordea låg inte 

alls långt bakom. Vi tror att dessa två storbanker är de som har satt störst avtryck hos folk och 

som även gör mycket reklam för att locka till sig kunder. Vi kunde även se att det är de fyra 

storbankerna som är dominerande på bankmarknaden, och att många småbanker fortfarande 

inte etablerat sig fullt ut bland de respondenterna som deltog i vår studie. Dock kunde inget 

särskilt mönster tydas mellan de avgörande faktorerna samt den banken man väljer. Ingen 

specifik bank hade valts av respondenterna på grund av en bestämd gemensam faktor. 

Efterköpsbeteendet hos respondenterna visade att majoriteten är nöjda med sin nuvarande 

bank. Här går det att se ett mönster mellan nöjdheten och att många väljer som sin familj eller 

sina vänner. Flertalet av de som hade valt bank på grund av familj/vänner var i efterhand 

väldigt nöjda med valet. Om många konsumenter är nöjda kommer de prata gott om banken 

till sin omgivning vilket kan resultera i att andra därför väljer samma bank i hopp om att bli 

minst lika nöjda. 

Detta leder oss till positiv word-of-mouth, vilket är något som många banker eftersträvar. 

Positiv word-of-mouth innebär att information sprids muntligt från person till person. Mer än 

¾ av de deltagande respondenterna skulle rekommendera sin nuvarande bank till andra. Vi 

märkte också att de personer som svarat att de skulle kunna tänka sig att byta bank ändå skulle 
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rekommendera sin bank till andra. Detta visar på att kategorin Nöjd i teorin "Fyra C av 

kundlojalitet" är den kategori som majoriteten av respondenterna platsar i. De är så pass nöjda 

att de kan dela med sig av positiv information om banken till sin omgivning, dock är de 

väldigt ”tröga” i sitt beteende som teorin beskriver. De utvecklar inte sin relation med banken, 

i detta fall på grund av att de kan tänka sig att byta bank så fort en annan erbjuder bättre 

priser, tjänster och så vidare. Här kan det därmed vara en fråga om lojalitet vs nöjdhet. Vi tror 

att en konsument kan vara så pass nöjd med sin bank att den pratar gott om den till sin 

omgivning. Däremot, som tidigare nämnt, kan dessa konsumenter uppfattas som mindre lojala 

eftersom de inte kan acceptera vidare misstag från bankens sida samt kan tänka sig att byta 

bank.  

Kundens förväntningar och upplevda prestanda är två faktorer som påverkar 

kundtillfredsställelse enligt SCSB-modellen. Då majoriteten av respondenterna förlitade sig 

på familj/vänners åsikter gällande sitt val av bank tror vi att dessa konsumenter förväntat sig 

att bli lika nöjda med banken som de. Goda rekommendationer och upplevelser av andra kan 

komma att spela stor roll. Att få rekommendationer av någon kan ge högre förväntningar på 

banken då det känns personligare och mer äkta än om informationen skulle komma via 

exempelvis reklam. Förväntningar har en stark betydelse för tillfredställandet eftersom det vid 

höga förväntningar i förväg är lättare att känna sig missnöjd om banken inte lever upp till det 

konsumenten hoppats på. 

När det kommer till kundlojalitet som är en följd av tillfredställandet enligt SCSB-modellen, 

anser sig de flesta respondenterna vara lojala mot sin bank. Trots detta var det ca 11 % av de 

”lojala” respondenterna som skulle kunna tänka sig att byta bank på grund av att en annan 

bank erbjuder något bättre, om familjen byter eller att de inte kan acceptera misstag från sin 

banks sida. Det går därför att ifrågasätta deras tolerans för prisvariationer och intention för 

återköp. Erbjuds de något bättre hos en annan bank, finns det chans att de byter. Detta visar på 

att när lojalitetsfrågan ställs direkt, anser de sig vara lojala. När frågan däremot ställs aningen 

mer indirekt framstår de dock inte så lojala som de tror sig vara. På grund av detta är det 

väldigt svårt att kategorisera majoriteten av respondenterna som antingen lojala eller illojala. 

Flertalet av konsumenterna skulle kunna tänka sig att byta bank om till exempel någon annan 

erbjuder något bättre, detta kan indikera på att lojaliteten inte är så hög. Däremot har dessa 

konsumenter inte utfört själva bytet än, de kan endast tänka sig att göra det. Definitionen vi 

använt oss av tar inte upp hur de psykologiska tankegångarna hos konsumenterna bör 

kategoriseras utan fokuserar mycket på huruvida ett byte görs ofta eller inte. Om 
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konsumenterna kan tänka sig att byta bank blir det enligt vår mening svårt att klassa de som 

varken lojala eller illojala, vi ser de snarare som någonting där emellan. SCSB-modellen talar 

för att tillfredsställelse vanligtvis leder till lojalitet, men i vårt fall var de flesta konsumenter 

tillfredsställda med en osäker lojalitet. De konsumenter som är nöjda men samtidigt kan tänka 

sig att byta bank uppfyller inte riktigt kraven för kundlojalitet, varken i studiens definition 

eller teorier för kundlojalitet. De skulle istället kunna kategoriseras som nöjda snarare än 

lojala kunder.  

Sedan finns det givetvis de konsumenter som faktiskt uppfattas som lojala. Dessa skulle 

knappt överväga att byta bank till någon annan och känner sig nöjda med den bank de har 

idag. Därför ingår de i den s.k. Engagerad-gruppen i teorin "Fyra C av kundlojalitet". Vi tror 

att dessa kunder är de vars förväntningar stämt överens med den upplevda prestandan. Detta 

är kunder som verkligen fått det de förväntat sig och fått det som de velat ha från första 

början. 

Ett intressant mönster vi kunnat se bland de flesta studenterna som deltagit i vår studie är att 

de valt bank utefter rekommendationer från familj/vänner. Vår tanke kring detta är att 

studenter kan kategoriseras som bekvämlighetssökare, deras val grundas på bekvämlighet. 

Detta gäller främst för de studenter som fortfarande bor hemma. De har inte tvingats ta lika 

stort ekonomiskt ansvar och viktiga beslut vilket förmodligen har gjort att de följt familjens 

ström och valt samma bank. Sedan tror vi även att det är många ungdomar/studenter som inte 

riktigt får möjligheten till att välja bank själva. Det kan vara så att många föräldrar gör det 

valet åt en i ett tidigt skede i livet, vilket leder till ett fortsatt medlemskap hos samma bank. 

Eftersom de flesta konsumenter anser sig vara lojala, var det fascinerande att se huruvida detta 

stämde överens med verkligheten. Väldigt få respondenter skulle kunna förbise ett misstag 

från bankens sida, vilket är förståeligt. I takt med att banken har ett stort och viktigt ansvar om 

konsumenters personliga tillgångar, är ett förtroende väldigt grundläggande. När det däremot 

kommer till mer ”ytliga” ting som kundservice, priser med mera, kunde majoriteten istället 

tänka sig att stanna kvar hos sin nuvarande bank. Vi lyckades få någon enstaka procent som 

kan förbise misstag av allvarligare slag, dock var det inte alls många som verkar så pass 

lojala. Detta kan till stor del bero på att en konsument som blir utsatt för ett misstag av 

allvarligare grad kan komma att känna sig sviken och därmed tappa förtroendet för banken. 

SCSB-modellen tar även upp klagomål som en faktor som påverkas av tillfredställandet. I vår 

undersökning var just klagomål inte av väsentlig betydelse då vi endast fokuserade på 
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lojalitetsdelen. Däremot anser vi att en person som betraktar sig vara illojal inte behöver ha 

klagomål på banken för det. Det kan istället betyda att det finns någon annan bank som 

erbjuder ens individuella behov något mer passande, en aspekt som vi fått bekräftad genom 

vår undersökning. 

 

5.2 Fokusgruppen 

Diskussionerna med fokusgruppen var väldigt givande och kompletterade undersökningen på 

ett bra sätt, vilket var målet. Det framgick tydligt genom diskussionerna med dessa fem 

respondenter att valet av bank är ett viktigt beslut och att det därför är ett beslut som kräver 

noga eftertanke. En intressant aspekt vi lade märke till redan från början var att alla 

respondenter på ett eller annat sätt kommit i kontakt med sin nuvarande bank genom 

familj/vänner. Detta kom dock inte som en större chock då vi genom enkätundersökningen 

blev informerade om att detta verkar vara vanligt förekommande.  

Kotler och Keller nämner att de personliga och sociala faktorerna innebär just det – att 

konsumenter påverkas av familj/vänner vid denna typ av beslut. När det kommer till de 

personliga faktorerna gick det även här relativt tydligt att se att den yngsta av våra fem 

respondenter hade gjort sitt bankval på grund av familjen, men samtidigt även på grund av 

studiebidraget och möjligheten till gratis legitimation. Resterande respondenter hade även de 

påverkats av familj eller vänner, men några hade även andra anledningar som att lönekontot 

var kopplat till en viss bank eller lån/bolån. Det mönster vi kan se är att även om både äldre 

och yngre kommit i kontakt med sin bank via familj/vänner, finns det en skillnad mellan dem. 

Den skillnaden är att äldre verkar fundera mer kring just lån och andra viktiga saker medan 

yngre oftast tar det som faller de in, eller det som familjen har. Det kan vara värt att tänka på 

att det inte alltid måste se ut på detta vis. Det finns unga som flyttat hemifrån tidigt, studerar 

på annan ort eller dylikt som blir "tvungna" att se över bankvalet mer noggrant.  

Majoriteten av respondenterna i fokusgruppen hade inte genomgått hela den process som 5- 

stegsmodellen beskriver. För de allra flesta var valet en självklarhet redan från första början. 

De hade, som steg ett beskriver, ett behov som de var tvungna att tillfredsställa. I de flestas 

fall hade behovet tillfredsställts av en bank som de kommit i kontakt med, och även valt, 

genom nära och kära. Beslutsprocessen å dessas vägnar var förmodligen inte särskilt krävande 

eller genomgående. Det kan mer handla om ett bekvämlighetsval för de allra flesta, eller att 

man som vuxen har begränsad tid och just därför väljer att ta till sig sina nära och käras råd då 
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det är det snabbaste och smidigaste sättet. I och med detta går det att se att en lång och 

tidskrävande process, eller en process överhuvudtaget, inte nödvändigtvis alltid genomgås. 

Även om beslutsprocessen inte är lång och krävande, så kan nivån på beslutsfattandet 

fortfarande vara hög då valet i de flesta fall är ämnat för att vara långsiktigt. Dock gäller 

samma sak för fokusgruppen som för respondenterna i enkäten. De hade inte alla genomgått 

hela den psykologiska processen, vilket gör att alla kriterier i definitionen för kundlojalitet 

inte är uppfyllda. Därmed kan man utifrån den benämningen även ifrågasätta dessa 

respondenters lojalitet. 

En av konsumenterna hade dock inte ett lika lätt val framför sig. Konsument 4 hade i princip 

gått igenom alla de steg som beskrivs i 5-stegs modellen och hade väldigt svårt att välja en 

bank, valet var inte lika självklart som för de resterande. Han hade, som steg 3 beskriver, 

utvärderat alternativen utifrån sin känsla och attityd innan han slutligen bestämde sig för en av 

bankerna. Trots att valet av bank är ett viktigt val finns det många som väljer att lita på sina 

nära och käras omdömen. För vissa av dessa är beslutsprocessen kort medan den är längre för 

andra. Detta är ett väldigt konkret exempel på hur nivån på engagemanget varierar från person 

till person.  

Även här kan vi skåda ett mönster mellan de som valde bank efter familj/vänners 

rekommendationer och graden av nöjdhet. Alla konsumenter kände sig överlag nöjda med sin 

bank, sedan fanns det även två konsumenter som kände sig extra nöjda och dessa två hade valt 

bank främst på grund av familj/vänner.  

En annan intressant aspekt som vi sett är att de konsumenter som har två banker eller vars 

familj har en annan bank än de själva, inte är lika nöjda med båda två. Det finns alltid en bank 

som är bättre eller bekvämligare än den andra, ändock bestämmer sig många för att ha kvar 

båda på grund av att den ena till exempel kan tillgodose ett behov som den andra inte kan och 

vice versa. Det vi kommit att diskutera samt tänka på utifrån detta resultat är att det kan vara 

väldigt svårt att vara lika nöjd med två banker samtidigt, även om båda tillgodoser olika 

behov. Detta skulle kunna bero på ett medvetande hos konsumenterna om hur båda bankerna 

fungerar som kan leda till en jämförelse. Som ett resultat av jämförelsen kan det oftast finnas 

någon eller några faktorer hos den ena banken som gör just den banken snäppet bättre.  

Kundlojaliteten hos dessa fem respondenter var relativt stark. Precis som hos respondenterna i 

enkätundersökningen fanns även här konsumenter som bland annat skulle kunna tänka sig att 

byta bank. Dessutom fanns det konsumenter med två banker. Två av de deltagande 
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respondenterna skulle absolut inte kunna tänka sig att byta bank från sina respektive banker, 

de är därför ett perfekt exempel på några som genomgått alla steg i SCSB-modellen och i 

slutändan anslutit sig till kategorin kundlojalitet. Det går därmed att anta att denna modell 

stämmer överens med verkliga utfall. Vidare går det att diskutera hur lojala de konsumenterna 

med två banker egentligen är. Personligen tror vi inte att det finns en enda bank som kan 

erbjuda exakt alla tjänster som en konsument eftersöker. En bank kanske har något som en 

annan bank inte har, vilket troligtvis leder till att många konsumenter väljer att ha två eller 

möjligtvis fler banker. Vad gäller dessa konsumenter kan det vara svårt att kategorisera de 

som antingen eller. De kan klassas som illojala eftersom de har fler än en bank och därför inte 

endast håller sig till en, å andra sidan kan de även klassas som lojala om de håller sig till just 

de bankerna och inte känner att de vill byta av diverse anledningar. Dessutom kan det även 

vara så att lojaliteten skiljer sig åt bankerna emellan. Det kan måhända vara så att lojaliteten 

är större till någon av bankerna.  

Oavsett vilken bank konsumenterna har, verkar alla nöjda med den de har idag. Alla tycks ha 

fått sina förväntningar uppfyllda vilket är väldigt positivt. Visserligen har någon enstaka 

konsument varit med om lite problem med sina banker, men de har fortfarande inte nämnt att 

de är missnöjda över banken i sig utan snarare med själva situationen. Detta kan dock bero på 

hur banken och deras anställda bemött och skött problemet. En av konsumenterna hade 

problem med Swedbank och fick även dålig kundservice på köpet. Detta varierar från person 

till person hur banken både uppfattas och upplevs. Vissa är nöjda med det ena medan andra är 

missnöjda.  

Respektive fem respondenter i fokusgruppen kan kategoriseras i någon av de grupper som 

nämns i teorin "Fyra C av kundlojalitet". De beteenden och attityder som respondenterna 

uppvisade stämde överens med, och kunde återfinnas i, någon av de fyra kategorierna på ett 

korrekt och lätt överskådligt sätt. Det gick bland annat att urskilja hur respondenternas 

lojalitet gentemot sina respektive banker, skilde sig åt. Det fanns ingen specifik ålderskategori 

som tycke likadant utan alla hade i princip olika grad av lojalitet vilket var väldigt intressant 

att se. Dock kunde de allra lojalaste konsumenterna utmärkas, detta var två konsumenter som 

befann sig över 30-års ålder. De var även de enda som kunde kategoriseras inom en och 

samma grupp – Engagerad-gruppen. Att just dessa var de mest lojala är för oss inget direkt 

förvånansvärt resultat då äldre oftast har mer erfarenheter och åsikter gällande val av bank. De 

befinner sig i ett skede i livscykeln där bankvalet blir av större väsentlighet och som kräver 

engagemang samt upprättande av relation med banken. Vidare fascinerandes vi över deras 
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lojalitet och hur stark den var i jämförelse med de resterande respondenternas. Detta trots att 

samma faktor styrt valet för respondenterna. En väsentlig anledning till detta kan vara att 

upplevelsen med en bank oftast är väldigt personlig och skiljer sig därför åt från individ till 

individ. Även fast individer valt bank utifrån identiska meriter kan lojaliteten ändå skilja sig åt 

som ett resultat av konsumentens personliga upplevelser.  

En annan konsument var nöjd med sin bank men skulle kunna tänka sig att ta ett lån hos en 

annan bank om de hade bättre erbjudanden och priser, vilket mer lutar åt nöjd-gruppen. Denna 

konsument visade en identisk attityd som majoriteten av respondenterna i 

enkätundersökningen. En nöjd men inte lika lojal kund. Vidare fanns det en konsument som 

inte var så nöjd med sin bank men som ändå hade kvar den på grund av familjen, en 

bekvämlighetsfaktor. Konsumenten hade ingen egentlig attityd till varumärket och kan därför 

kategoriseras som bekvämlighetssökare. Slutligen hade vi en konsument som ingick i gruppen 

Fångenskap. Denna konsument är neutral till varumärket och visar varken någon typ av 

engagemang eller attityd. De erfarenheter konsumenten har av banken är den främsta 

anledningen till att konsumenten varken bedriver positiv eller negativ word of mouth. 

Vanligtvis kan det vara svårt att kategorisera bankkunder i fångenskap-gruppen. Dock var just 

denna konsument en student, vilket tydliggör det hela. En student, som även tidigare påpekats, 

behöver för det mesta inte tänka igenom relationen som denne har med sin bank eller 

engagera sig allt för mycket i sitt bankbeslut. Som ett resultat av detta bildar de automatiskt en 

neutral attityd gentemot sin bank där de vare sig kan beskriva banken som bra eller dålig. 

Med hänsyn till denna indelning av varje konsument var det väldigt intressant att se hur pass 

olika konsumenter är i fråga om attityd gentemot valet av bank. Det gick tydligt att se ett 

mönster kring ålderskategori och lojalitet, och hur nästan varje enskild ålderskategori skilde 

sig gällande lojaliteten.  
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6 Slutsats 

Efter en väldigt lång och tidskrävande studie har vi slutligen erhållit svar på våra 

frågeställningar och syfte, där vi undersökt vilka faktorer som styr kundens val av bank samt 

hur kundlojaliteten är gentemot den banken.  

Den främsta faktorn som påverkar kundens val av bank utifrån vår studie är familj och 

vänner, där majoriteten av respondenterna svarade att de valt bank med hänsyn till 

familjens/vännernas rekommendationer. Andra viktiga faktorer som många väljer bank utifrån 

är också bolån, ränta och bra kundservice. Likaledes fanns det några enstaka konsumenter 

som hade valt bank på grund av sin arbetsplats och att lönekontot varit kopplat till en viss 

bank. 

Att välja som familj/vänner var däremot den allra vanligaste faktorn, så pass vanlig och viktig 

att även tidigare forskning med stor marginal fått fram liknande resultat. Sociala faktorer har 

haft en stor inverkan på både vår studie och tidigare forskning, där många känner sig trygga 

med att lita på de människor som står en närmast. Att valet påverkats utifrån familj och 

vänner gäller för både den yngre och äldre generationen. För den äldre generationen har även 

andra faktorer som ränta och bolån haft en inverkan på valet av bank, men dessa respondenter 

var inte en särskilt stor andel. Tidigare forskning har förvånansvärt likaså präglats av det 

resultatet. Den äldre generationen tycks inte prioritera ränta så högt som det kan vara vanligt 

att tro. För de fåtal yngre konsumenter som inte valt som sin familj, har det mestadels berott 

på småsaker som extra tjänster/erbjudanden som gjort att de valt sin bank. Som även tidigare 

forskning har visat är detta en väsentlig faktor för studenter vid deras val då saker som 

erbjudanden blir allt mer betydelsefulla ju närmare studentlivet man kommer. Förutom detta 

har vi också sett att nästan varenda student som deltog i vår studie hade valt samma bank som 

sin familj, alla dessa studenter befann sig i den yngre ålderskategorin. Detta visar på att det är 

väldigt vanligt för studenter, och även den yngre generationen, att följa sin familjs eller 

vänners spår och välja samma bank som dem.  

 

Det märktes tydligt att det är vanligt för konsumenter att vara nöjda utan att vara lojala. 

Många kunder känner sig lojala, de håller sig till en bank, har en god relation till banken och 

känner sig både positiva och nöjda med banken, däremot skulle de kunna tänka sig att byta 

om de erbjuds någonting bättre. Dock kan vi inte konstatera huruvida denna typ av 

konsumentbeteende bör klassas som illojalt. Detta dels på grund av att vi inte intervjuat 

tillräckligt många respondenter, samt dels för att den definition av kundlojalitet vi använt 
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endast fokuserar på konsumenter som faktiskt genomfört bytet. Däremot har vi kommit fram 

till att konsumenterna utifrån de data vi samlat in, förmodligen endast är nöjda. De visar en 

slags osäkerhet gentemot sin nuvarande bank genom att kunna acceptera andra, som ett 

resultat av detta sänks engagemanget. De har ännu inte utvecklat den attityd eller relation till 

banken som oftast krävs för att de ska kunna kategoriseras som lojala. Många konsumenter 

svarade att de kan tänka sig att byta bank om de erbjuds bättre priser eller service från en 

annan. Detta innebär troligen att de inte fått något bättre ännu, men får de det är chanserna 

stora att de kommer att byta. Detta påvisar att de inte är fullt lojala i benämningen att de inte 

har någon tanke alls på att byta bank, men ändå känner de sig nöjda. Det sägs att nöjda kunder 

oftast leder till lojala kunder, och givetvis kan det stämma. Möjligen kan en konsument anses 

vara lojal så länge ett bankbyte faktiskt inte genomförs, men om konsumenten kan tänka sig 

att byta bank kan det vara rimligare att denne är mer nöjd än lojal.  

Banker har ofta hand om stora summor pengar och eftersom de är relativt homogena i sin 

verksamhet leder det till att många konsumenter går efter pris, erbjudanden och andra faktorer 

när de gör sitt val. Detta gör det svårt för konsumenter att vara fullt lojala mot sin bank, 

många kan tänka sig att byta bank om de erbjuds någonting bättre av en annan då det som är 

prisvärt men samtidigt bra oftast lockar mest. Detta bekräftas även i en tidigare undersökning 

gjord 2010 av konsultföretaget Accenture. I denna studie var 46 % av bankkunderna öppna 

för tjänster från andra banker. Som ett resultat av detta präglades banksektorn av en avsevärd 

minskning i lojaliteten bland konsumenterna. Författarna kom fram till att konsumenter 2012 

skulle vara ännu mer ombytliga, flexibla och benägna att flytta runt mellan banker om 

bankerna inte såg över situationen. Studien menar att konsumenterna söker valuta för 

pengarna, vilket också verkar stämma utifrån resultaten i vår studie.  

Utöver detta har vi även kommit fram till att de vanligaste faktorerna bland respondenterna 

vid ett eventuellt bankbyte är rekommendationer från familj/vänner att byta. Lika viktigt som 

det visat sig vara att välja bank utifrån familj och vänners rekommendationer, är det även 

gällande byte av bank. En annan vanlig faktor är, som även tidigare forskning utmärkts av, 

om bättre erbjudanden i form av priser, tjänster och service dyker upp. De flesta respondenter 

kunde förbise mindre misstag från bankens sida, men misstag av större karaktär som bland 

annat misskötsel av tillgångar är något som också skulle få en del av respondenterna att byta. 

Även detta har varit tydligt i tidigare forskning. Detta visar ännu en gång att lojaliteten inte 

sträcker sig längre än vad den ”måste”.  
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7 Förslag till vidareforskning 

Det finns en del intressant vidareforskning som kan göras utifrån den studie vi utfört. En 

intressant aspekt skulle vara att gå in mer på djupet gällande samspelet mellan lojalitet och 

nöjdhet. Ett fascinerande mönster kunde urskiljas mellan dessa två begrepp, vilket gör att det 

skulle vara extra intressant att ta reda på mer om det och se hur dessa två hänger ihop. Det 

skulle även vara intressant att ta reda på vilken den större skillnaden mellan begreppen är. Vi 

har endast antaganden om hur dessa två begrepp skiljer sig åt, därför skulle det vara 

fängslande att vara mer insatt i detta och se huruvida antagandena stämmer överens med 

verkligheten. Dessutom kan studien även utföras på ett rent kvalitativ sätt eftersom det då går 

att få ett betydligt mer ingående samt betydelsefullt resultat på just en studie av denna typ. 

Vid kvantitativa studier är det svårt att gå in på djupet och ta reda på mer bakomliggande 

faktorer till ett visst beteende eller agerande. 

Vid diskussionerna med fokusgruppen diskuterades en del kring att vissa banker har sämre 

rykten än andra, däribland Nordea som många av våra respondenter tyckte hade sämst rykte. I 

samband med att denna diskussion ägde rum, publicerades bara någon vecka senare på olika 

nyhetssidor hur Nordea ännu en gång smutskastades och där banken även hängde ut 

människor de helst inte vill göra affärer med 32. Dock fanns det även inslag med andra banker 

där det gick att läsa om tidigare skandaler med bland annat Swedbank och Bluestep. Det 

skulle därför vara spännande att göra en studie som undersöker om ryktena verkligen 

stämmer, varför är det så att vissa bankers har sämre rykten än andra? Hur ställer sig de 

utpekade bankerna till detta? Vad gör de för att skapa ett förtroende hos sina kunder efter att 

dåliga saker kommit ut om dem?  

 

Slutligen är det även tänkvärt att ta hänsyn till bankernas perspektiv och göra en studie utifrån 

det och hur bankerna tror att kunderna uppfattar dem. Detta kan således leda till en 

komparativ studie där bankerna och konsumenternas svar jämförs med varandra.  

När det kommer till just lojaliteten finns det många olika sätt att undersöka den på. En studie 

med liknande ämnesinriktning som denna skulle kunna ta hänsyn till vad bankerna gör för att 

skaffa och behålla lojala kunder.  

 

                                                           
32 Mellin, E.M ”Johannes Brost svartlistad av Nordea” 
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9 Bilaga 

Vilken bank väljer du? 
En enkätundersökning om vilka faktorer som påverkar konsumentens val av bank och hur 

stark kundlojaliteten är gentemot ens nuvarande bank 

 

Ålder:  18-25☐             26-35 ☐ 36-45 ☐ 46-55 ☐ 56-65☐ 

1. Vilken är din huvudsakliga sysselsättning? 

Arbetar heltid ☐ 

Arbetar deltid ☐ 

Nyexaminerad ☐ 

Studerar ☐ 

Pensionerad☐ 

 

2. Vilken är din huvudsakliga bank? 

Nordea ☐ 

Swedbank ☐ 

Handelsbanken ☐ 

SEB ☐ 

ICA banken ☐ 

Danske bank ☐ 

SBAB ☐ 

Skandiabanken ☐ 

Länsförsäkringar ☐ 

Annan: _______________________________________________ 
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3. Varför har du valt denna bank? 

Ränta ☐ 

Bolån ☐ 

Försäkringar ☐ 

(ex hemförsäkring, låneskydd, olycksfall) 

Pensionsparande ☐ 

Lån och krediter☐ 

Bra kundservice ☐ 

Rekommendationer från familj/vänner ☐ 

Annat: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

4. Hur upptäckte du banken? 

Via familj/vänner ☐ 

Via reklam ☐ 

Via bankens hemsida eller andra hemsidor ☐ 

Via säljare/återförsäljare ☐ 

 

5. Känner du att du har en god relation till din bank? 

Instämmer inte               Instämmer helt 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

6. Känner du att du är lojal mot din bank? 

Instämmer inte               Instämmer helt 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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7. Skulle du kunna tänka dig att byta bank? 

Instämmer inte               Instämmer helt 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 

8. Om Instämmer helt/Instämmer delvis, varför? 

För att en annan bank erbjuder bättre pris/service/tjänster ☐ 

Min relation till en annan bank är bättre ☐ 

Rekommendationer från vänner/familj att byta ☐ 

Annat: 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

9. Skulle du kunna förbise eller ignorera ett misstag från din banks sida? 

Instämmer inte               Instämmer helt 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

10. Hur nöjd är du med din bank på en skala 1-5? 

Inte nöjd alls               Mycket nöjd 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

11. Utifrån dina egna erfarenheter, skulle du rekommendera din bank till andra? 

Instämmer inte               Instämmer helt 

1         2      3  4 5 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 

Tack för din medverkan! 


