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Executive summary

This paper will serve as an analysis of customer loyalty creation within the Danish
banking industry. The paper is structured after the premise of deductive reasoning
with data collection from both qualitative and quantitative methods. The results
presented from the research are used to create structural models to describe customer

loyalty creation.

The Danish banking industry is characterized as an industry dominated by few, big
businesses such as Danske Bank, Nordea Bank, Jyske Bank and a few others. The
digital era has created some degree of buying power for the customers, but for now,

they don’t really pressure the actors due to passive behavior.

Seven parameters that seem to affect the creation of customer loyalty are identified
from interviews and focus group interview: Expectations, service, price/interest rate,
image, accessibility, products and mental barriers.

The quantitative analyses are based on an online questionnaire with 270 respondents.
Through the factor analysis nine parameters are estimated in the data: Image, personal
service, mental barriers, accessibility, price/interest rate, differentiation, involvement
and digital service. By conducting linear regression analysis only image, personal
service and price/interest rates are significant to loyalty. Subsequently three segments
of customers are identified based on their satisfaction, loyalty and the existence of

mental barriers.

Finally, a PLS analysis is conducted to create a structural customer loyalty model
with the variables that drive loyalty. A generic model for the banking industry are
created and also three different models to explain loyalty creation within the defined
segments.

Based on the customer loyalty models created, positioning maps for each model are
presented to identify specific target areas for action based on current performance and

effect on loyalty.
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1. Indledning

Den danske banksektor anno 2017 marker stadig eftervirkningerne oven pa
finanskrisen i1 form af historisk lave renter, der presser den klassiske bankforretning.
Banksektoren er en branche, som i hgj grad er kendt for at veere optaget af at skabe og
optimere shareholder value, hvilket i det nuvarende marked gér hérdt ud over
bankkunderne 1 form af hegjere gebyrer og bidragssatser.

Pé trods af de fernavnte historisk lave renter formdede seks af de ti sterste banker 1
Danmark i1 2016 at prasentere deres storste overskud nogensinde. Sterstedelen af
disse rekordoverskud er skabt af hgjere gebyrer og bidragssatser, hvilket eksempelvis
kan ses af, at Danske Bank samlet havde indtegter fra disse pédlydende pd 20,1
milliarder kroner (Martini & Aagaard, Jyllands-Posten, 2017).

Mange kunder, f.eks. hos Nordea og Nykredit, er utilfredse med denne udvikling og
oplever bankerne som en reguler salgs- og pengemaskine (Iversen & Brahm,
Jyllands-Posten, 2017). 1 2016 var Nykredit igennem en reguler shitstorm, hvor op
mod 25.000 mennesker gik til kamp mod forhgjede bidragssatser pa Facebook (dr.dk,
2016).

Kunderne er ikke tilfredse med de hoje gebyrer, og kort sagt, at skulle betale gildet for
aktionaererne. Denne kurs fra bankerne medferer en stor utilfredshed hos kunderne,
der 1 nogle tilfelde betyder, at de velger at skifte bank. Som folge af dette risikerer
mange af bankerne at miste store dele af deres kundebase, hvilket alt andet lige
betyder, at nye kunder skal rekrutteres for at vedligeholde indtjeningen. Dette kan dog
hurtigt blive omkostningsfuldt, da mange undersogelser papeger, at det er billigere at
fastholde kunder end at erhverve nye (Jacobsen & Ulka, 2012: 64).

Denne kendsgerning, at det er billigere at fastholde kunder frem for at erhverve nye,
har medfoert, at man rent marketingmassigt taler om at vare giet fra et
transaktionsbaseret til et relationsbaseret perspektiv. Interessant er det dog, at
bankerne traditionelt set er transaktionsbaserede 1 deres tilgang til at drive
bankforretning. At bankerne er transaktionsbaserede udtrykkes pa fornem vis af
Kenneth Joensen, juridisk direktor i bankernes interesseorganisation FinansDanmark,

1 form af, at hvis kunderne er utilfredse kan de skifte bank (DR.dk, 2016).
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12016 var der i alt 175.000 mennesker, der skiftede bank, hvilket svarer til 3% af den
samlede befolkning (finansforbundet, 2017). Dette ma siges at vare relativt fa i
relation til en underseggelse udfert af A&B Analyse for Mybanker, der viser, at 60%
erklerer sig villige eller maske villige til at skifte bank (finans.dk, 2015). Der mé
saledes eksistere mange bankkunder, som udtrykker utilfredshed, men som ikke

foretager nogen aktiv handling for at skifte bank.

Dette star 1 skaerende kontrast til eksempelvis mobilmarkedet, hvor op mod en million
danskere hvert ar skifter abonnement (business.dk, 2015). EPSI Danmark maéler arligt
kundetilfredshed 1 forskellige brancher, og foretages der en sammenligning pé
kundetilfredshed pa sektorniveau mellem mobilmarkedet og bankmarkedet, kan det
ses, at bankerne opnér en score pa 71,6 ud af 100, hvorimod mobilmarkedet scorer
75,2. Pa trods af at mobilkunderne er mere tilfredse, skifter nasten seks gange sa

mange kunder mobilabonnement som bank arligt.

1.1 Problemfelt

Set fra forbrugerens side er der tale om et paradoks, i det utilfredsheden alt andet lige
ber medfere, at man valger at skifte bank. Det tyder derimod p4a, at mange 1 sidste
ende 1 stedet vealger at forblive hos sin bank. Derfor er det interessant at undersoge de
dybereliggende faktorer for denne tilsyneladende heje grad af kundeloyalitet, der

eksisterer hos de danske bankkunder.

Der mé saledes eksistere nogle underliggende, styrende faktorer for loyaliteten, der er
nedvendige at undersege, analysere og definere. P& baggrund af athandlingen opnas
der en dybere indsigt i kundernes adferd. I takt med samfundets udvikling bliver
forbrugerne mere bevidste om deres adfaerd, hvilket gor det interessant at undersoge,

hvorfor intentionen om bankskifte ikke realiseres.
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Ovenstdende interessepunkter og problemfelt har fort til felgende problemformulering

for athandlingen:

Problemformulering:
"Hvordan kan kundeloyalitet i den danske banksektor karakteriseres til forklaring af

loyalitetstyper og de bagvedliggende faktorer”

For at besvare ovenstdende fyldestgerende opstilles nedenstdende underspergsmal,
der relaterer sig til afhandlingen, hvorved kundeloyalitet vil blive undersogt.
Undersporgsmélene fungerer som en overordnet ramme og styring for

problemlgsningen i samspil med athandlingens afgransning.

Undersporgsmal:
e Hvad karakteriserer forbrugernes adfaerd?
e Hvad karakteriserer kundeloyalitet?
e Hvordan er den nuvarende situation 1 banksektoren?
e Hvilke faktorer driver skabelse af kundeloyalitet?
e Hvordan afviger loyalitetsdannelse for segmenter af forbrugere?
e Hvilke indsatsomrdder kan identificeres ud fra faktorerne for

loyalitetsdannelse?

1.2 Afgrensning

Til at besvare den opstillede problemformulering er der foretaget afgreensninger for at
holde athandlingen specifik og konkret. Afhandlingen vil sadledes vere fokuseret
omkring at undersege adferd hos de private bankkunder i Danmark, og dermed
atholdes athandlingen fra eksempelvis udbydere af kviklan og lignende.

Der er de senere ar forekommet en del brancheglidning, hvilket afspejler sig af, at
Coop eksempelvis har etableret Coop Bank. Det kunne vere interessant at undersoge,
hvorledes et sammenspil mellem detail- og bankhandel kan medfere et strategisk
lock-in for at oge kundeloyaliteten. Athandlingen vil i stedet vare koncentreret om de
bankvirksomheder i sektoren, der pa nuverende tidspunkt har bankforretning som

primer drift. Der er derfor tale om de store, klassiske banker, sdsom Danske Bank,
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Nordea, Jyske Bank, Nykredit og dets lige, der har bade fysiske filialer og digitale
services.

Enkelte banker har skabt interessen for denne afhandling, men det har ikke veret
muligt at etablere et samarbejde i1 forhold til en case virksomhed, hvorfor
athandlingen fokuserer pa brancheniveau. Pa trods af at respondenterne har

forskellige banker synes athandlingen at kunne benyttes pa tvaers af bankerne.

1.3 Afhandlingens struktur

Hensigten med afhandlingen er at kunne opstille en generel strukturel model til
forklaring af kundeloyalitet. Der er derfor ikke tale om en markedsanalyse, men
derimod opbygning af et egentligt redskab qua modellens generelle struktur, der
gennem pavisning af bankkunders praeferencer kan ligge grund for

beslutningsgrundlag.

Afhandlingen kan inddeles 1 fire overordnede omrader, der hver bidrager til
besvarelse af den definerede problemformulering. Forste omrdde beskriver den
indledende interessevaekkelse og problemfelt, der begge er grundlaget for
problemformuleringen. Herefter beskrives den metodiske tilgang til indsamling af
empiri.

Det andet omrade af afhandlingen indeholder en teoretisk referenceramme, der
overordnet bestar af to dele. Forste del er koncentreret omkring forbrugeradfaerd,
mens den anden del fokuserer pa kundeloyalitet.

I det tredje omréde foretages analyser af den indsamlede empiri. Forst analyseres
banksektoren, hvorefter der foretages en kvalitative analyse pa baggrund af interviews
og fokusgruppe-interviews. Begge med det formdl at opbygge en grundleggende
forstielse af problemfeltet. Efterfolgende udarbejdes en kvantitativ analyse, der er en
samling af fire forskellige analyser baseret pa et udarbejdet spergeskema.

Som afslutning pé den empiriske del inddrages den opndede viden fra analyserne til at
opstille loyalitetsmodeller for bankerne 1 den danske banksektor, hvorefter
indsatsomrader identificeres. Det sidste omrdde er konklusionsdelen, der gennem den
opnédede viden besvarer problemformuleringen pd baggrund af resultaterne. Ud fra
athandlingen er der desuden identificeret nye interesseomrader, der belyses og

diskuteres i en afsluttende perspektivering.
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Strukturen for athandlingen er vist 1 nedenstaende figur 1:
Figur 1: Struktur for afhandling.

Kilde: Egen tilvirkning.
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2. Metode

Det metodiske afsnit har til formal at styre udarbejdelsen af projektet siledes, at den
definerede problemformulering kan besvares konkret. Det metodiske afsnit wvil
indeholde gennemgang af den videnskabsteoretisk baggrund for projektet, den
metodiske tilgang til projektarbejdet samt beskrivelse af de kvalitative og kvantitative

metoder til dataindsamling og overvejelserne herom.

2.1 Videnskabsteoretisk baggrund

Det samlede undersogelsesdesign for denne afhandling vil have et tosidet perspektiv.
Forst arbejdes der eksplorativt 1 forhold til den kvalitative dataindsamling, hvorefter
der 1 forbindelse med den kvantitative underseogelsesmetode arbejdes ud fra et mere

forklaringsorienteret analysedesign.

I forhold til at arbejde eksplorativtc med dybdegdende interviews og
fokusgruppeinterviews er det nedvendigt at tillegge sig et faenomenologisk
videnskabsteoretisk perspektiv, da det igennem disse metoder er nedvendigt at fa
afdekket og forklaret den enkeltes livsverden. Afsattet for interviewene er derfor
forbrugernes adfaerd, erfaringer og opfattelse af deres bank og banksektoren generelt.
Det er ikke formaélet pa at pavise strukturer og sammenhange pa baggrund af de

dybdegaende interviews, men i stedet til at {4 indsigt i1 forbrugernes holdninger.

Det fenomenologiske perspektiv anses ikke som verende én virkelighed, fordi
virkeligheden er konstrueret af mennesker, hvilket gor ontologien til relativistisk.
Paradigmet kan derfor ikke finde frem til eksakt viden, men seger forstdelse for,
hvordan virkeligheden konstrueres. Virkeligheden mé derfor vare en fortolkning og
da alle individer ikke taenker og fortolker virkeligheden ens, er epistemologien
subjektiv. Dette har indflydelse pa dataindsamling, da undersogeren ikke kan undga at
pavirke og blive pavirket af det undersegte. Data er dermed ikke objektivt, men
skabes derimod mellem undersegeren og det undersogte, hvilket gor metodologien

kompleks (Darmer & Nygaard, 2012: 26).

Den kvalitative data benyttes som understottelse for teorien og som grundlag for den
kvantitative data. Det er i denne fase, hvor athandlingen gar fra et eksplorativt

undersogelsesdesign til et mere forklarende undersogelsesdesign. Den kvantitative
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data skal danne grundlag for det statistiske beleg bag besvarelsen af
problemformuleringen, og er sidledes den primere datakilde.

Den kvantitative dataindsamling tager afset i det positivistiske videnskabelige
paradigme. Eftersom den kvantitative data, som navnt, er den primare datakilde,
medferer det, at det positivistiske paradigme ligeledes er det primere
videnskabsteoretiske paradigme for athandlingen.

Det positivistiske paradigme er opbygget omkring en realitistisk ontologi, der antager,
at viden og virkelighed anses som noget eksisterende og kan findes, safremt
undersogelser udferes korrekt. At undersogelsen skal udferes korrekt indebaerer, at
epistemologien skal vare objektiv. Det betyder, at undersogelsen og undersogeren
skal forholde sig neutralt til det, der underseges. Dette resulterer i en metodologi, der
er eksperimenterende, da virkeligheden afdaekkes ved at akkumulere data. Nér al data
er akkumuleret, kan man vise, hvordan virkeligheden haenger sammen (Darmer &

Nygaard, 2012: 26).

2.2 Metodisk tilgang

Afhandlingens metodiske tilgang tager udgangspunkt i den deduktive metode.
Sekundeer data 1 form af lerebeger, avisartikler, undersogelser og videnskabelige
artikler er benyttet for at skabe en forhindsforstidelse for emnet og opbygge et
teoretisk fundament. Med udgangspunkt i1 teori og kvalitativ data opbygges en
strukturel referenceramme til indsamling og test af primar data af kvantitativ
karakter, hvilket netop understreger det at arbejde deduktivt.

Pa baggrund af den opstillede referenceramme dannes der hypoteser, som skal teste
referencerammens signifikans, hvilket vil sige, at hypoteserne verificeres eller
falsificeres for at konkludere noget specifikt omkring populationen.

Den deduktive metode gor det sédledes muligt at fremsatte konkretiserende gyldige

argumenter, sfremt hypoteserne verificeres (Malhotra et al., 2010: 197).

Hypoteser er defineret ved at vare en argumenteret pdstand eller antagelse om
faktiske forhold, der m& sammenholdes med empiriske data. I athandlingen arbejdes
der med bivariate og multivariate hypoteser. Respektivt vil det sige hypoteser, der
fokuserer pa sammenhangen mellem to variable og/eller flere variable (Andersen,

2010: 86).
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Der udferes bide kvalitative og kvantitative undersogelser, og sdledes arbejdes der ud
fra metodetriangulering (Andersen, 2010: 164). Med udgangspunkt i
metodetriangulering forseges de kvalitative og kvantitative undersegelser understottet
af hinanden. Dette praktiseres ved, at der er skabt en basis gennem den kvalitative
metode, hvor der er opnaet en dybere forstaelse end blot ved anvendelse af sekunder
data. Hermed er der skabt en undren omkring emnet og antagelser, som kan testes
med henblik pa be- eller afkreftelse af en sterre population gennem kvantitative

undersogelser.

2.3 Primer data

I nedenstéende afsnit settes fokus pd athandlingens primare data. Den primere data
er fokuseret omkring enkeltmandsinterviews og fokusgruppeinterview, som har en
kvalitativ karakter. Derudover anvendes kvantitative analysemetode pa baggrund af et

sporgeskema, hvilket vil blive uddybet i det folgende.

2.3.1 Kvalitativ metode

2.3.1.1 Sporgeguide

Som kvalitativ metode til dataindsamling er der blevet benyttet bade dybdegaende
enkeltmandsinterviews samt  fokusgruppeinterviews. Til  udarbejdelse af
enkeltmandsinterviews er der faerdiggjort en semistruktureret spergeguide som

struktur og tjekliste for interviewene. Spergeguiden kan ses af bilag 1.

Den semistrukturerede sporgeguide er defineret ved, at temaer og en rakke
hovedspergsmadl er defineret pa forhdnd, men samtidig er der mulighed for afvigelser
ud fra respondenternes svar til fordybelse. Den semistrukturerede sporgeguide er
saledes passende 1 forhold til en eksplorativ tilgang, som har veret ensket med de
dybdegéende interviews (Mik-Meyer, 2010: 55). Spergsmélene til den

semistrukturerede sporgeguide er formuleret med afsat 1 de beskrevne teorier.

Grundet den delvise abenhed ved arbejdet med den semistrukturerede spergeguide er
det muligt at benytte laddering teknikken. Denne teknik muligger identificering af
attributter, konsekvenser og vardier ved at have fokus pad motivationen samt den
kognitive struktur for den enkelte. Med teknikken laddering sperges der ind til, hvad
der er vigtigt og vigtigheden af faktorer sdsom opfattelse af banker generelt, service

og dets lige (Malhotra et al., 2012: 262).
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2.3.1.2 enkeltmandsinterviews

I alt er der udarbejdet 4 enkeltmandsinterviews, hvor personerne har haft et
aldersspand fra 24 4r til 71 ar. Det har vaeret malet fra start at 4 et s& vidt spaend som
muligt 1 mellem respondenternes alder ud fra en antagelse om, at der kunne vare stor
forskel i forhold til eksempelvis opfattelsen af krav og ensker til serviceniveau. Ved
at benytte den semistrukturerede spergeguide muliggeres det, at respondenterne selv

kan udtrykke holdninger til disse emner.

Et interview som samtaleform fungerer som to-vejs kommunikation med vagt pa den
enkeltes opfattelse af feenomener, der belyses gennem sporgsmdl. Ved at benytte
enkeltmandsinterviews som metode opnds den fordel, at respondenterne gennem
dialogen har en hej individuel deltagelse. Modsat ved brug af spergeskema sikrer
man, at respondenten er mere villig til at besvare og uddybe komplekse spergsmal

(Malhotra et al., 2012: 187).

En klar fordel ved at benytte enkeltmandsinterviewet er, at privatekonomi og banker
for mange kan vere et folsomt emne. Det menneskelige aspekt ved det dybdegaende
interview er derfor en fordel, da det er mere tiltalende end at besvare et sporgeskema.
Dette er et af de otte rationaler for at benytte kvalitative undersegelser (Malhotra et
al., 2012: 189). Gennem interviews muliggeres personalisering i sterre grad end ved

andre dataindsamlingsteknikker.

En ulempe ved enkeltmandsinterviewet er, at det er en tidskrevende metode, der kun
indsamler data fra én person ad gangen. Dette betyder, at det er en forholdsvis ”dyr”
metode. Derudover er enkeltmandsinterviewet forbundet med en hej grad af
subjektivitet. Skjulte forhold og meninger i maden respondenterne udtrykker sig pa
pavirker dermed subjektiviteten. Pa grund af denne subjektivitet kan det derfor vere
svert at fastsld betydningen af de opndede data, hvilket skader analysen. Samtidig kan
der 1 enkelte tilfeelde stilles sporgsmélstegn ved kvaliteten af svarene, da der er en

begranset betenkningstid for respondenten (Malhotra et al., 2012: 211).

2.3.1.3 Fokusgruppeinterview
Formédlet med fokusgruppeinterviewet er at analysere deltagernes ytringer i forhold til
deres erfaringer og holdninger. Derudover betragtes det ligeledes, hvordan deltagerne

forholder sig til hinanden. Dette forhold ved fokusgruppeinterviewet gor, at
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respondenterne undervejs ma argumentere for, og maske endda forsvare, sine egne

holdninger samt stille spergsmalstegn ved andres (Mik-Meyer, 2010: 81).

Fokusgruppeinterviewet var fokuseret omkring specifikke emner, som tog afsat i
teoretisk fordybelse og enkeltmandsinterviewsne. P4 baggrund af dette diskuterede
respondenterne adfaerd, intentioner og erfaringer omkring vesentlige faktorer i

banksektoren.

Modsat enkeltmandsinterviewet er det fordelagtige ved fokusgruppeinterviewet, at det
tillader indsamling af data fra flere respondenter pa et ret detaljeret niveau, og
samtidig pa en hurtigere og billigere made. Derudover stimulerer respondenterne
hinanden 1 interaktionen, hvilket betyder mere nuancerede og dybdegiende udsagn

(Andersen, 2010: 171).

En ulempe ved fokusgruppeinterviewet er, at emner af privat karakter ikke er
velegnede. Saledes var det vanskeligt at f4 respondenterne til at diskutere emner af
privatekonomisk karakter, og fokusgruppeinterviewet forholder sig derfor til en mere

generel opfattelse af emnerne.

2.3.2 Kvantitativ metode

Den kvantitative analyse vil benytte et eksplorativt undersegelsesdesign, hvor
undersogelsen er beslutningsorienteret. Gennem den eksplorative undersogelse skabes
en storre forstdelse for bankkundernes adferd, holdninger, forventninger og
praeferencer. Derudover benyttes analysemetoden til at teste hypoteserne, som
opstilles pa baggrund af afhandlingens referencerammen og kvalitative analyse.
Metodikken anses som positivistisk, da undersegelsen sgger at verificere eller
falsificere de opstillede hypoteser, hvorfor analysen tager afset 1 et deduktivt

perspektiv (Malhotra et al., 2012: 625-626).

Spergeskemaundersogelsen tager udgangspunkt i et standardiseret og struktureret
interview, hvilket vil sige, at spargsmalene kommer i en bestemt reekkefolge og er ens
for alle respondenterne (Malhotra et al., 2012: 327-330). I athandlingen benyttes et
online survey, hvor respondenterne udfylder spergeskemaet over internettet via et link
(Malhotra et al., 2012: 330-331). Inden spergeskemaet blev distribueret pd online
platforme, blev det testet af forskellige personer. Baggrunden herfor var at undersoge

mulige problematikker ved spergeskemaet, sdsom spergsmalenes forstaelighed.
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Hermed var det muligt at justere eventuelle fejl og/eller problematikker i

sporgeskemaet inden distribuering.

En af fordelene ved at wudarbejde et online spergeskema er, at
undersogelsesindsamlingen tager kortere tid, end hvis spergeskemaet bliver sendt pa
e-mail (Malhotra et al., 2012: 333). Derudover er en anden fordel, at undersogelsen
har veret omkostningsfti, hvilket ikke havde vearet tilfeldet, sdfremt man havde sendt
det ud via post (Malhotra et al., 2012: 333). Ved anvendelse af den kvantitative
metode og distribuering af et sporgeskema fjernes bias ved undersegeren. Dette vil
sige, at undersogeren ikke kan pédvirke respondentens svar, som kan vere tilfeldet

ved et kvalitativt interview (Malhotra et al., 2012: 334).

Med analysemetoden folger der ligeledes ulemper. En af dem er, at
gennemforelsesprocenten ved speorgeskemaer pa internettet og hovedsageligt sociale
medier ikke er serlig stor (Malhotra et al., 2012: 334), hvilket ogsé er skitseret i bilag
2. Typisk vil flere respondenter ikke besvare spergeskemaet, til trods for at have dbnet
det. En péstand til dette kan vere, at man ikke kan holde respondenten “fanget” pa
samme mdde, som ved et kvalitativt interview, da respondenten selv styrer, hvorvidt
han/hun ensker at besvare spergeskema.

En anden ulempe ved undersogelsen kan vere, at respondenten ikke har mulighed for
at stille opfelgende spergsmal. Det er dermed ikke muligt at eliminere risikoen for
misforstielser, hvilket man skal vaere opmarksom pa. Dette understreger, hvorfor
spergeskemaet er testet for distribuering.

Desuden er det vaesentligt at vaere opmearksom pa, at selvom de fleste danskere har
adgang til og er pd internettet, er de nedvendigvis ikke pa de online platforme, hvor
sporgeskemaet er distribueret. Dette kan betyde, at man kun fir fat i et udvalgt
segment (Malhotra et al., 2012: 334). For at gere op med ovenstdende og for at
populationen rammer et bredere segment rent aldersmassigt, er spergeskemaet delt af
flere personer i vidt forskellige aldersgrupper, hvilket blandt andet muligger
segmentering. Et andet element, som kan blive en udfordring, nar man benytter online
surveys er, at der kan opstd tekniske problemer med sporgeskemaet og/eller de

platforme, hvor det florerer pa (Malhotra et al., 2012: 334).
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2.4 Sekundeer data

Foruden den indsamlede primere data benyttes sekundar data. Den sekundare data
benyttes forud til at opbygge udpenslende teoretisk viden, som det vurderes, at de
primare data ikke kan levere. Af disse data kan navnes forskningsdata sdsom
lerebager og videnskabelige artikler samt procesdata, der er produceret i henhold til
lobende begivenheder i samfundet, sdsom publikationer, avisartikler og information

fra hjemmesider (Andersen, 2010: 158).
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3. Teoretisk afszet i problemstillingen

Som navnt i indledningen er marketing traditionelt anset som en transaktionsbaseret
disciplin med de 4 P’er, som den vasentlige driver. Tilgangen til marketing har
@ndret sig markant sidenhen til et mere moderne og relationsbaseret syn, der bygger
pa et starre kundefokus og virksomhedens evne til at skabe, kommunikere og levere
verdi for kunderne til gavn for organisationen og stakeholders (Grenholdt et al.,

2005: 101).

Paradigmeskiftet kan argumenteres for at vere sket som folge af tre omstendigheder 1
virksomhedens milje. For det forste er graden af konkurrence i dag sterre end
tidligere, internettets indtog har @ndret bade marketing og virksomhedsledelse de
sidste ti ar. P4 grund af mere erfaring er forbrugernes forventninger steget, hvilket har
gjort dem sverere at tilfredsstille (Gronholdt et al., 2005: 103).

Det nye syn pd marketing har sat kunderne i fokus. Det relationsbaserede paradigme
er i dag dominerende, hvilket betyder, at virksomhederne er gaet fra udelukkende at
koncentrere sig om at tiltrekke nye kunder til at have fokus pd kundeinteraktionen,
hvilket kan argumenteres som varende opbygning af kundeloyalitet (Gronholdt et al.,

2005: 103).

For at muliggere besvarelse af problemformuleringen synes det derfor relevant at tage
afset 1 det relationsbaserede perspektiv for at skarpe fokus pa to overordnede
teoretiske omrader, forbrugeradfaerd og loyalitetsteori. Saledes vil der i afsnit 4 tages
afsat i forbrugeradfaerdsteori med henblik pé at kunne forsta forbrugerens adferd og
dennes beslutningsproces i forbindelse med valg af bank. Dernast vil der i afsnit 5
blive sat fokus pé loyalitetsteori for at opnd fordybelse i baggrunden for loyalitet samt

forskellige loyalitetsgrader for at kunne definere loyalitetstyper.
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4. Forbrugeradfaerdsteori

I det folgende afsnit praesenteres forbrugeradfaerdsteori, som har til formdl at give
indblik 1 forbrugernes adferd for, under og efter kebsbeslutningen. Det anses som
essentielt at kende til forbrugernes kognitive adferd samt at opnad indsigt i
forbrugernes beslutningsproces. Dette giver bankerne mulighed for at designe en

malrettet markedsforingsplan med henblik pa identificerede indsatsomrader.

Derfor vil forbrugeradfeerdsbegrebet defineres 1 det efterfelgende ligesom
involveringsgraden og forbrugerens beslutningsproces vil blive skitseret. Derudover

vil der blive taget udgangspunkt i adfeerdsmodellen Theory of Planned Behavior.

4.1 Definition af forbrugeradferd

Grundleggende kan forbrugeradferd anses ud fra S-O-R modellen, der omfatter
stimuli, organise og respons. S-O-R modellen forklarer, hvad der pévirker
forbrugeren. Dette sker ved, at forbrugeren modtager stimuli (S) fra virksomhederne.
Safremt forbrugeren finder denne stimuli interessant, vil forbrugeren bearbejde
stimuli 1 organismen (O). Bearbejdningen af denne stimuli medferer respons (R) 1
form af kebsovervejelse eller forkastelse af samme. Modellen forudsatter, at
forbrugeren udviser kognitiv adferd (Andersen et al., 2013: 24-25). Kognition er en
proces, der omfatter forbrugerens iagttagelse, opfattelse, lering, tenkning og

erkendelse (Andersen et al., 2013: 25).

I forleengelse af ovenstdende anses attitude som varende en disposition til at vurdere
en person, et produkt eller et objekt med en positiv eller negativ respons. Attitude skal
forstas som en varig holdning eller generel vurdering (Solomon et al., 2014: 291-292).
Teoretikeren Daniel Katz har udviklet teorien Functional Theory of Attitudes, der
onsker at forklare, hvordan attitude kan fremme individets sociale adferd. To
personer kan have samme attitude, der skabes af forskellige arsager. Det er derfor
vitalt for virksomhederne at vide hvordan og hvorfor attituden er skabt, for man
forseger at @ndre eller pavirke denne (Solomon et al., 2014: 293-294). Med afsat 1
dette er det interessant at inddrage the ABC Model of Attitudes, der tager afsat 1 de

tre begreber: Beliefs, affect og behavior.
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Det er traditionelt antaget, at attitude skabes 1 en forudbestemt reekkefolge, hvor der
forst dannes nogle overbevisninger (Beliefs) vedrerende et attitude-objekt. Dernzst
vurderes attitude-objektet (affects), hvilket skaber en handling (behavior) (Solomon et
al., 2014: 295-296). ABC-modellen gor op med denne antagelse, og fremsatter i
stedet tre effekter, der pavirker attitude: Standard Learning Hierarchy, Low-
involvement Hierarchy og Experiential Hierarchy (Solomon et al., 2014: 294-298). 1

bilag 3 er de tre hierarkier af effekter, der pavirker attitude skitseret.

Hierarchy of Effects forklarer den relative effekt, som de tre komponenter har pé
attitude og 1 hvilken rekkefelge. Sammenh@ngen mellem de attitudemaessige
komponenter er vigtig i dannelsen af attituden, samt hvilke dele af attituden som
virksomheden ensker at @ndre. Disse teoretiske tilgange til forbrugerens holdninger
som kognitiv dissonans teori, balance teori og kongruens teori understreger
vigtigheden af konsistens (Solomon et al., 2014: 298-304). Attituder anses for at vere
komplekse, hvilket understreges i Multi-attribute attitude model, der forseger at
identificere og forbinde forbrugerens overbevisninger og vurderinger for at forudsige
deres overordnede attitude. Dette gores ved at undersege og analysere forbrugerens
subjektive holdning til vigtigheden af forskellige attributter, og derefter vurdere
attributterne til et givent produkt eller serviceydelse ud fra en attitude-skala (Solomon
et al., 2014: 305-308).

Med udgangspunkt 1 vigtigheden for forskellige attributter og opfattelsen af
parametrene ved produktet eller serviceydelsen estimerer forbrugeren en samlet
attitude enten bevidst eller ubevidst med afsat 1 the Expectancy-value model (Kotler

et al., 2012: 274-275).

Med udgangspunkt i1 ovenstdende tages der 1 afhandlingen udgangspunkt i
teoretikerne Belch og Belchs definition af forbrugeradferd, hvilket de definerer

saledes:

"The process and activities people engage in when searching for, selecting,
purchasing, using, evaluating, and disposing of products and services so as to satisfy

their needs and desires” (Belch & Belch, 2004: 105).
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Definitionen af forbrugeradferd laegger vagt pa forbrugerens beslutningsproces,
hvilket inkluderer forbrugerens pavirkning for, under og efter en beslutningstagning i
forhold til keb af varer eller serviceydelser. Denne betragtning af forbrugeradferd
giver anledning til at diskutere forbrugernes involveringsgrad og beslutningsproces,

da forbrugeren er drevet af at tilfredsstille egne behov og ensker.

4.1.1 Involveringsgraden

Med udgangspunkt i forbrugeradfaerdsdefinitionen omkring tilfredsstillelse af
forbrugerens behov og ensker, er det interessant at inddrage involveringsgraden. Det
er centralt at kunne klarlegge, hvorvidt forbrugerne anser bankvalg som et
lavinvolverings- eller hejinvolveringsprodukt, da dette har indflydelse péa

forbrugerens beslutningsproces. Involveringsgraden definers i athandlingen saledes:

“Involvement is defined as ’a person’s perceived relevance of the object based on

their inherent needs, values and interests’” (Solomon et al., 2014: 204).

Involveringsgraden er en individuel proces, der bygger péa forbrugerens opfattelse af,
hvor vigtigt produktet eller serviceydelsen er. Ved produkter eller serviceydelser der
kabes ofte, koster relativt lidt 1 forhold til budget og har en lille risiko, er
involveringsgraden ofte lav. Derimod antages det, at forbrugeren har en hgj
involveringsgrad, safremt produktet eller serviceydelsen kebes sjeldent, er dyrt og
har stor risiko (Andersen et al., 2013: 142-143). Kombineres involveringsgraden med
markedifferentiering i en matrix skabes der fire grundleggende kebsadfaerdstyper,
hvilket er illustreret 1 figur 2. Ved merkedifferentiering forstis, hvordan forbrugeren
oplever forskellen mellem forskellige maerker inden for samme produktkategori

(Andersen et. al., 2013: 143).
Figur 2: Kebsadfardstyper.

Hgj involvering Lav involvering
Stor forskel Kompieks Variationssegende
mellem marker adfaerd adfaerd
Lille forskel Adfaerd rettet mod en  Rutinebetonet
mellem marker acceptabel losning adfserd

Kilde: Andersen et al., 2014: 142.
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Eksempelvis kan valg af bank karakteriseres som varende produkter med hoj
involveringsgrad og lille forskel mellem markerne, hvorfor kebsadferden er rettet
mod at opnd en acceptabel lgsning. Forbrugerens involvering anses for at vare hgj,
men forbrugerne har vanskeligt ved se forskellene péd forskellige meerker. Gennem
forbrugerens informationssegning (Afsnit 4.2.2) og sammenligning af forskellige
banker reduceres de storste forskelle mellem alternativerne med henblik pé at opna en

acceptabel lgsning (Andersen et. al., 2013: 144).

4.2 Beslutningsprocessen

Som defineret i afsnit 4.1 anses forbrugeradfaerd som en proces og aktiviteter, som
kan opdeles 1 fem faser. P4 denne baggrund synes det hensigtsmassigt at inddrage
den klassiske forbrugeradferdsteori omkring forbrugernes kebsbeslutningsproces.
Teorien er opdelt i fem faser: Problemerkendelse, informationssegning, vurdering af
alternativer, kebsbeslutning og efterkebsadferd (Solomon et. al, 2014: 334), hvilket
er illustreret 1 figur 3 nedenfor. I det efterfolgende gennemgés de fem faser med

udgangspunkt i banksektoren.

Figur 3: Beslutningsprocessen.

00000

Kilde: Solomon et. al, 2014: 334.

4.2.1 Problemerkendelse

Forbrugerens beslutningsproces starter med, at forbrugeren oplever en signifikant
forskel mellem den aktuelle tilstand og den ideelle tilstand. Forbrugeren erkender, at
et problem skal leoses ved at @ndre den aktuelle tilstand til den enskede tilstand,
hvilket kan veare et lille, stort eller komplekst problem (Solomon et. al, 2014: 341-
342). Skellet mellem den aktuelle og enskede tilstand betegnes som kognitiv
dissonans, hvor forbrugeren vil forsege at opnd den enskede tilstand gennem de

folgende faser af kabsbeslutningsprocessen (Solomon et. al, 2014: 192).
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Om end forbrugeren er kognitivt opmarksom pa et manglende behov eller ej, vil det
typisk fore til et keb med henblik pé at tilfredsstille det nye behov. I relation til dette
har den amerikanske psykolog Abraham Maslow udviklet en behovspyramide, hvori
han pastér, at forbrugerne forsgger at opfylde fem behovskategorier startende fra

bunden (Solomon et al, 2014: 194-197).

4.2.2 Informationssegning

Nér forbrugeren erkender at have et problem startes informationssegningen, hvilket er
anden fase i1 beslutningsprocessen. Typisk er forbrugerens informationssegning
pavirket af fem faktorer: Involveringsgrad, markedifferentiering, risikoen ved kebet,
nytten ved at indsamle yderligere information og omkostningerne ved
informationssegningen. Desto hgjere forbrugerens involveringsgrad er, desto mere

information ensker forbrugeren typisk at indsamle (Andersen et al., 2013: 152-155).

Overordnet er der to former for informationssegning, i form af intern og ekstern. Den
interne information er forbrugerens egne erfaringer og hukommelse, mens den
eksterne er pavirkningen fra omverdenen. Dette kan eksempelvis vere gennem
kommunikation med familie, venner eller andre referencegrupper, samt kommercielle
kilder (Kotler et al, 2012: 271). Generelt far forbrugeren sine informationer gennem
kommercielle kilder, men dette er ikke den mest effektive informationskilde. De mest
effektive informationskilder i forhold til beslutningsprocessen er henholdsvis de
personlige og offentlige kilder. Herved menes der anbefalinger fra
familiemedlemmer, venner og/eller andre nare referencegrupper, som forbrugeren
befinder sig i. Dette behandles yderligere 1 afsnit 5.4. Derudover har de offentlige
kilder stor indflydelse gennem diverse analyser og tests, der findes i magasiner, aviser
samt forbrugerorganisationer, der ikke producerer produktet/serviceydelsen, hvilket

styrker anbefalingens trovaerdighed (Kotler et al, 2012: 271-272).

4.2.3 Vurdering af alternativer

Nér forbrugeren har samlet information begynder forbrugerens vurdering af
alternativerne. P& baggrund af informationsmeangden laver forbrugeren en vurdering
af alternativerne ved hjelp af de attributter, som forbrugeren anser som de

vasentligste 1 forbindelse med problemlesningen (Kotler et al., 2012: 273-274).
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Til vurdering af alternativerne benytter forbrugerne enten bevidst eller ubevidst the
Expectancy-value model, som er prasenteret i afsnit 4.1 omkring estimering af
attitude. Forbrugeren sammenligner alternativerne siledes, at de vurderes ud fra
forskellige attributter omkring vigtighed og opfattelse (Kotler et al., 2012: 274-275).
P& denne made opdeles de vurderede kebsalternativer i tre grupper pa baggrund af
forbrugerens valgkriterier: De interessante, de inaktive og de forkastede (Andersen et

al., 2013: 156).

Undersogelser viser, at forbrugerne kun har fi interessante kebsalternativer, benavnt
evoked set (Andersen et al., 2013, 156 og Solomon et al., 2014: 355). Nar forst
kebsalternativerne anses som inaktive eller forkastede af forbrugeren, er det svert for
disse at blive attraktive igen. Forbrugeren vil i stedet fokusere pd de fi interessante
kobsalternativer, = som  forbrugeren kan  kapere  gennem  resten  af
kabsbeslutningsprocessen. Nér forbrugeren har vurderet og grupperet alternativerne
vurderes disse pa ny enten bevidst eller ubevidst (Kotler et al., 2012: 274-275). The
Expectancy-value Model anvendes igen og igen bevidst eller ubevidst, hvor
alternativerne sammenlignes og forbrugerens mest oplagte kebsalternativ velges ud
fra, hvilket alternativ som skaber den sterste nyttevaerdi (Andersen et al., 2013: 156-

157).

4.2.4 Kebsbeslutning

Efter vurdering af kebsalternativerne treffer forbrugeren den endelige
kebsbeslutning. Den endelige beslutning beheover ikke at vere et keb, men kan
ligeledes vare en forkastelse af kebsalternativet. 1 tilfaeldet hvor forbrugeren ikke
vaelger nogen af kebsalternativerne skyldes det, at kebsalternativet ikke lever op til
behovet eller opfylder forbrugerens forventninger. Hvis der tvertimod foretages et
keb udviser forbrugeren sin egentlige kebsadfaerd (Kotler et al., 2012: 275-277). Der
er grundleggende fire kebsadferdstyper: Kompleks adferd, variationssegende
adfeerd, adfeerd rettet mod en acceptabel losning og rutinebetonet adferd (Andersen et

al., 2013: 142-145), hvilket er illustreret i figur 2 1 afsnit 4.1.1.

Ved kompleks adfaerd er der typisk tale om produkter eller serviceydelser, der har stor

interesse for forbrugeren. Dette betyder, at forbrugeren har en hgj involveringsgrad og
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kebet har stor betydning for dennes autopoiese og omdemme. Det er ofte dyre
produkter eller serviceydelser, hvor der ikke opleves stor forskel pa de forskellige
marker, og som ikke kabes regelmessigt af forbrugeren. P4 baggrund af dette vil
forbrugerens informationssegning vere omfattende, da der opleves stor risiko

forbundet med kebet (Andersen et al., 2013: 143).

Safremt der er tale om en variationssegende adferd, keber forbrugeren ofte
produkterne eller serviceydelsen med lav involveringsgrad, selvom der er stor forskel
pd markerne. Denne adferd er typisk praeget af impulskeb, hvor kunden skifter
mearke pa grund af lysten til at prove noget nyt og ikke pa grund af utilfredshed. Disse
keb omfatter typisk varer, som ikke laver de sterste buler i pengepungen, da
impulskeb typisk forekommer uden overvejelser og sterre informationssegning

(Andersen et al., 2013: 144-145).

Som tidligere navnt, er adferd rettet mod en acceptabel leosning preget af hoj
involveringsgrad og lille forskel mellem markerne, hvorfor forbrugeren ofte kun
soger tilstreekkelig information for blot at opna en tilfredsstillende losning, pé trods
af, at der kan vere tale om dyre produkter eller serviceydelser (Andersen et al., 2013:

144).

Rutinebetonet adfaerd er karakteriseret som vanekeb. Produktet eller serviceydelsen
kreever ikke meget involvering, og forskellen pd markerne er lille. Dette skaber en
minimal forbrugerloyalitet pa denne type produkter og/eller serviceydelser, da
forbrugeren hgjst sandsynligt skifter maerke, safremt der kommer et mere interessant

tilbud (Andersen et al., 2013: 145).

Det er 1 denne fase essentielt for virksomheden at vide, hvilken af disse adfaerdstyper
deres produkt eller serviceydelse typisk bevager sig inden for med henblik pa
malrettet markedsforing. For bankerne er kunderne typisk praeget af en adferd rettet
mod en acceptabel losning pga. markedets kompleksitet og forbrugernes

aktivitetsniveau, hvilket uddybes yderligere 1 afsnit 6.4.
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4.2.5 Efterkebsadferd

Sidste led 1 kebsbeslutningsprocessen er efterkebsadferden, hvor forbrugeren seger
bekraftelse pd om kebet opfylder forventningerne. Is@r ved beslutninger omkring
dyre og komplekse produkter eller serviceydelser kan forbrugere vare i tvivl omkring
deres kobsbeslutning. Nar der forekommer kognitiv dissonans, vil forbrugeren
forsege at reducere den opstdede usikkerhed eller problem. Herved opleves det, at
forbrugeren segger yderligere information for at bekraefte sig selv i kebsbeslutningen
(Andersen et al., 2013: 157). Resultatet heraf forer til tilfredshed eller utilfredshed
med produktet/serviceydelsen, hvilket har indflydelse pa forbrugerens kommende
beslutningsproces. Oplevelsen lagres i hukommelsen, hvorved forbrugeren vil drage

nytte af sine tidligere erfaringer i lignende situationer (Andersen et al., 2013: 158).

4.3 Theory of Planned Behavior

Teoretikerne Fishbein og Ajzen har udarbejdet the Theory of Reasoned Action, der
forseger at samle trddene fra ovenstdende afsnit. Attitude kan betragtes pd to méader:
En attitude overfor et objekt eller en adferd. Netop dette har varet behandlet 1
ovenstdende.

Attitude overfor en adferd kan defineres som, at forbrugeren udferer en adfeerd
overfor et produkt eller serviceydelse. Det vil sige, at dette i hojere grad kan defineres

som den faktiske adferd, som forbrugeren udferer.

The Theory of Reasoned Action (TRA) koncentrer sig netop om dette, da denne
adfeerdsmodel er designet til at forklare forbrugerens adferd og forsta
adferdsbestemmende variable gennem forbrugerens intention. Teorien antager, at
forbrugerens adfaerd er styret af vilje og involvering. Forbrugerens intention er
dermed bestemmende for om handlingen udferes eller ikke (Ajzen, 1985: 11-15).
Dermed er intentionen den dominerende faktor bag adferden hos forbrugeren, hvor
den pavirkes af de to latente variable: Attituden til adfzerden og den subjektive norm.

TRA er blevet videreudviklet af teoretikeren Icek Ajzen til adferdsmodellen the
Theory of Planned Behavior (TPB). Dette skyldes, at TRA kritiseres for ikke at
inddrage forbrugerens manglende kontrol i visse situationer, hvor beslutninger kraver

ekstra ressourcer sasom information, evner med mere (Ajzen, 1991: 185-186).
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Manglende kontrol haemmer forbrugerens adfeerd, hvilket vil sige, at forbrugeren 1

nogle situationer undgér at udfere en adfeerd til trods for en staerk intention.

Dette aspekt har Ajzen inddraget i sin videreudvikling af TRA. Variablen, Perceived
behaviorial Control, er dermed tilfejet i TPB som en forklarende faktor for
henholdsvis intentionen og adfeerden. Omdrejningspunktet i TPB er ikke @ndret, men
fokuserer stadig pa forbrugerens intention til at udfere en adfzerd. Forskellen p4 TRA
og TPB er, at TPB tager hejde for den ikke-motiverende faktor, som kan pavirke
adferden (Ajzen, 1991: 181-185). Perceived behaviorial Control skal forstas som
forbrugerens kontrol over egen adfaerd, det vil sige hvorvidt forbrugeren foler, om en
given adferd kan udferes, hvilket baseres pé forbrugerens egne muligheder og
ressourcer. Heri skal muligheder anses som tilgaengelighed, mens ressourcer omfatter
begreber som tid, penge, evner, viden med mere (Ajzen, 1991: 181-183).

Adferdsmodellen, the TPB er illustreret nedenfor i figur 4.

Figur 4: Theory of Planned Behavior.

Kilde: Ajzen, 1991: 182.

Adfardsmodellen er opbygget af de forklarende variable: Attituden til adfeerden, den
subjektive norm og Perceived behavioral Control, der pdavirker intentionen og
derigennem den faktiske adfeerd.

Attituden til adferden henviser til, i hvor hej grad forbrugeren har en positiv eller
negativ vurdering i forhold til det pagaeldende produkt/service, hvilket er behandlet i
afsnit 4.1. Den anden latente variabel, den subjektive norm, betegnes som en social
faktor. Det vil sige, at denne henviser til forbrugerens opfattede sociale pres til at
udfere adfaerden (Ajzen, 1991: 188-189). Den sidste faktor, Perceived behavioral

Control, er som navnt tidligere, forbrugerens opfattede kontrol over egen adfaerd.
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Heri ligges, hvorvidt forbrugeren opfatter adfeerden som let eller besvarlig at udfere
pa baggrund af tidligere erfaringer, samt forventede hindringer og forhindringer
(Ajzen, 1991: 188-189). Generelt siger teorien, at jo mere positiv forbrugerens
attitude overfor adfaerden og den subjektive norm er i forhold til en adferd, samt jo
storre kontrollen over adferden er, desto sterkere synes intentionen at veare.
Betydningen af de forskellige variable kan variere pa tvars af adferd og situationer

(Ajzen, 1991: 188-189).

4.4 Sammenfatning
Det er i1 ovenstaende beskrevet, hvordan attitude fremkommer, samt hvordan
opfattelsen af forbrugeradfaerd forstds. Forbrugerens adfaerd ses som en faseopdelt

proces, hvor forbrugeren pdvirkes for, under og efter et kab.

Forbrugerens involveringsgrad anses som en individuel proces, hvor forbrugeren
vurderer, hvor vigtigt produktet/servicen er, og pd baggrund af dette dannes der
henholdsvis  hgj- og lavinvolveringsprodukter. =~ Kombinerer  forbrugeren
involveringsgraden med markedifferentiering skabes fire grundleggende
kebsadfaerdstyper: Kompleks adfaerd, variationssegende adfaerd, adfaerd rettet mod en
acceptabel losning og rutinebetonet adferd.

Inden forbrugeren tager en beslutning, har forbrugeren typisk bearbejdet denne. Den
klassiske forbrugeradferdsteori om forbrugernes kebsbeslutningsproces inddrages, da
forbrugeradfeerd defineres som en proces og aktiviteter, der er faseopdelt.
Kobsbeslutningsprocessen er opdelt i fem faser, som forbrugeren gennemgar inden
beslutningen foretages: Problemerkendelse, informationssegning, vurdering af

alternativer, kebsbeslutning og efterkebsadfeerd.

Ovenstdende elementer sammenfattes 1 adferdsmodellen TPB. Denne er en
videreudvikling af TRA, der seger at forudsige forbrugerens adferd og samtidig
forstd adferdens bestemmende faktorer. TPB tager hojde for forbrugerens manglende
kontrol 1 modsatning til TRA. Teorien er bygget op omkring attituden overfor
adferden, som pavirker intentionen til at udfere den faktiske adferd. Teorien TPB
medtager derudover forbrugerens manglende kontrol, som pavirker henholdsvis

intentionen og den faktiske adfeerd.
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5. Kundeloyalitet

Det folgende afsnit har afset 1 kundeloyalitetsteori, herunder definition af begrebet
loyalitet samt udpensling af eksisterende teori omkring kundeloyalitet, som sikrer
fordybelse i og refleksion om kundeloyalitet.

Beskrivelse af teorien vil, foruden definition af loyalitet, have udgangspunkt i

loyalitetstyper og loyalitetsgrader.

5.1 Definition af loyalitet

Selve ordet loyalitet kan dekkes af synonymer som trofast, @rlig og palidelighed. Ser
man pa disse ord, er de alle positivt ladet, og loyalitet forbindes ogsa med noget
positivt. I markedsferingslitteraturen findes et utal af definitioner af begrebet loyalitet.
Et forhold karakteriseret af loyalitet er typisk kendetegnet ved javnbyrdige og
gensidige interaktioner, hvor preemissen er gensidig verdiskabelse mellem kunden og

virksomheden (Jacobsen et al., 2015: 12).

Den definition af loyalitet, som synes mest relevant 1 forhold til den overordnede

problemstilling, er udarbejdet af Richard L. Oliver:

”...a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service
consistently in the future despite situational influences and marketing efforts having

the potential to cause switching behavior” (Oliver, 1999: 34).

Det sidste led 1 definitionen omkring "... despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behavior” (Oliver, 1999: 34) relaterer
sig til den overordnede problemstilling, da det indebarer fokus omkring forskellige
faktorer, der kan forarsage skifteadferd, hvilket muligger centrering af forskellige

loyalitetsformer til senere underseggelse og analyse.

Oliver argumenterer for, at kundeloyalitet er en fire-trins udviklingsfase bestdende af
en kognitiv, affektiv, konativ og handlings-fase.

Den kognitive fase kan benyttes som faktor til at beskrive forbrugerens tanker og
opfattelse af et produkt. Graden af loyalitet er ikke mere end opfattelsen af
praestationen af brand og produktet (Oliver, 1999: 35).
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Den affektive udviklingsfase gentager succesfulde oplevelser, som er opstaet og
danner holdning for et givent brand. Denne type kunder er stadig tilbgjelige til at
forsvinde fra virksomheden, hvilket skyldes et manglende folelsesmaessigt

engagement (Oliver, 1999: 35).

Den konative fase kan beskrives som adfzerdsintentioner. Det vil sige, at forbrugerens
handling opstar som folge af den kognitive og affektive fase. Den konative fase
medferer en brandspecifik forpligtigelse om genkeb baseret pd motivation, og kan
derfor kategoriseres som en forventet, men stadig ubevidst handling (Oliver, 1999:

35).

Den sidste fase er handlingsloyalitet, som er domineret af paradigmet omkring
adferdskontrol. Med dette menes, at forhindringer mod forbrugerens mél forseges
overvundet gennem aktiv adfzerd, hvilket vil sige, at forbrugeren har kontrol over sin
adferd. Paradigmet omkring adfaerdskontrol kan perspektiveres til tankerne bag

adfeerdsmodellen TPB, som beskrevet 1 afsnit 4.3.

5.2 EPSI modellen
Med afszt i kundeloyalitet enskes det at estimere en strukturel model, hvorfor EPSI
modellen inddrages. EPSI modellen er udarbejdet som en standardiseret model, der
muligger benchmarking pa tvers af brancher. Modellen bestar af syv latente variable,
og kan ses nedenfor:

Figur S: EPSI-modellen.

@mu*om

Parcoived
qualty of
“hard ware”

Kilde: Grenholdt, Martensen & Kristensen, 2000: 510.
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Som det kan ses vurderes kundetilfredsheden pa baggrund af den oplevede verdi, der
er summen af virksomhedens image, kundens forventninger, den oplevede kvalitet og
den oplevede service. Den oplevede kvalitet er opdelt i henholdsvis den oplevede
kvalitet af produktet/serviceydelsen og den oplevede kvalitet af servicen.
Kundeloyaliteten vurderes ud fra image, den opfattede kvalitet af servicen og

kundetilfredsheden (Greonholdt et al., 2000: 510).

Image faktoren bygger pd den enkelte banks image, det vil sige forbrugernes
kendskab, holdning og opfattelse af denne bank. Det samlede image skabes saledes pa
baggrund af et samspil mellem forbrugeren, virksomheden og omverdenen (Engelund,
2000: 14). Forbrugerens opfattelse er en samling af viden, interesser, praeferencer og
erfaringer som opstar ved interaktion med virksomheden, samt fra omverdens stimuli.
Virksomheden segger at pavirke forbrugeren og omverdenen gennem sin brand
identitet. Omverdenen er forbrugeres bekendte, medier og deslige, der omtaler banken
pa baggrund af eksempelvis nyheder, erfaringer (Engelund, 2000: 15). Opbyggelse af

image bygger séledes pa nogle interne og eksterne faktorer.

Som EPSI modellen viser og forudsetter, er der en vasentlig relation mellem
kundetilfredshed og kundeloyalitet. Derfor er det nedvendigt at forklare og definere
begrebet kundetilfredshed. Der argumenteres for, at kundetilfredshed opstar, nar
indfrielsen af ydelsen, overgar kundens forventninger. Dette vil sige, at nir
virksomhedens samlede indsats som minimum lever op til kundens forventninger,

opstér tilfredshed (Svanholm, 1996: 81).

Kundetilfredshed er dermed karakteriseret ved forholdet mellem forventninger,
erfaringer med produkt og ydelser samt den opfattede veaerdi, hvilket ligeledes er

mdden det méles pd i EPSI modellen.

EPSI modellen inddrages af tre arsager. Forst og fremmest benyttes strukturen i
modellen til inspiration til opsatning af egen model, der illustreres 1 afsnit 8.2.
Herudover bidrager EPSI modellen til dataindsamlingen i form af inspiration til
kvalificerede spergsmal. Foruden disse, kan der fra EPSI modellen drages nytte af de
opstillede og paviste sammenhange mellem de 1 modellen latente variable til

forstaelse af hvilke faktorer, der skaber loyalitet.
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5.3 Tillid

Foruden tilfredshed syes tillid at vare et vigtigt element i forhold til at skabe loyalitet.
For at kunden pa lang sigt skal vedblive hos virksomheden, kraever det netop tillid til,
at virksomheden 1 fremtiden kan opfylde kundens forventninger i forhold til kundens
onskede tilstand og behov. Det vil sige, at jo sterre tilliden er for kunden, desto sterre
sandsynlighed er der for, at kundens opfattelse af risiko ved virksomheden mindskes.
Selve tillid mé derfor antages som varende en betydelig faktor for opbygningen af
loyalitet. Tillid kan anskues fra to vinkler: Narrow-scope og broad-scope. Narrow-
scope bygger pé tilliden mellem en given virksomhed og den enkelte kunde, altsa den
tillid som skabes i1 den reelle interaktion mellem kunden og virksomheden. Broad-
scope er derimod forbrugerens tillid til virksomheder i en bestemt branche, som

eksempelvis banksektoren (Hansen, 2012: 350).

Narrow-scope anses som den tillidsfaktor, man anskuer en kundes tillidsforhold til en
virksomhed ud fra. Det er 1 led med det nye marketingparadigme om at opbygge
kundeforhold, alts&d relationer frem for transaktioner, en betydningsfuld faktor.
Derudover er det i forbindelse med banksektoren en yderst relevant faktor, da en

finansiel virksomhed handterer kundernes kapital (Hansen, 2012: 352).

Broad-scope kan anskues som enten formel eller uformel tillid, hvor der 1 denne
athandling vil vare fokus pa den uformelle tillid. Den uformelle tillid er karakteriseret
ved, at der er tale om en kundes generelle tillid til en samlet branche baseret pa

virksomhedernes adferd (Hansen, 2012: 353).

Det er bevist, at 1 en branche med lav broad-scope tillid medferer en positiv &ndring 1
kundetilfredsheden en sterre positiv effekt generelt. Det vil sige, at opbygning af
narrow-scope tillid har en sterre positiv effekt og indvirkning péd loyalitet end i
brancher med hgj broad-scope tillid (Hansen, 2012: 360).

Tillidsaspektet omkring narrow-scope og broad-scope er sdledes et interessant
element, da det péviser, at virksomhederne kan skabe differentiering og dermed en

konkurrencemassig fordel ved specifikt at arbejde med kundeforholdet.

5.4 Word of Mouth

Et andet vigtigt element i det at vaere en loyal kunde er at videregive information om

et brand pa baggrund af en oplevelse med en virksomhed eller et produkt. Word of
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mouth (WoM) bestar af en anbefaler og en modtager, og informationen kan vare af

bade negativ og positiv karakter (Dichter, 1966: 147).

En forudsztning for WoM er, at anbefaleren ikke har en materiel gevinst ved at
videregive information til andre, hvilket vil sige, at motivationen bad WoM bunder
psykisk hos anbefaleren. Motivationen bag WoM kan opdeles i 4 kategorier: Product
involvement, self-involvement, other involvement og message involvement (Dichter,

1966: 148).

Product involvement baseres pa erfaringer med produkter, hvorfra anbefaleren har
haft en serlig positiv oplevelse. Det kan vare en positiv oplevelse med banken i form
af rddgivning, image og serviceniveau med mere. Der er sdledes en form for
tilfredsstillelse ved produktet/serviceydelse, som man endnu ikke har fiet udlest, og
som anbefaleren skal af med. Dette kan geres ved at fortelle det til andre (Dichter,
1966: 149).

Nar motivationen baseres péd self-involvement er det et udtryk for, at anbefaleren
onsker at sikre sig, at det rigtige valg er truffet, at man ensker at fremstd som first
mover eller at fi opmarksomhed. Det vasentligste element ved self-involvement er,
at anbefaleren foler, at modtageren har en pligt til at genfortelle anbefalerens
meninger, samt at modtageren viderebringer information om oplevelsen (Dichter,
1966: 150).

Other involvement motivation er baseret pa ensket om at hjelpe andre, og anbefaleren
far séledes gleeden ved at se andres glade.

Den sidste motivationsmulighed bag en anbefaling er message involvement. Dette
sker ofte, ndr virksomhederne pdvirker forbrugeren gennem reklamer, der er
spendende og sjove. Videreformidlingen af disse reklamer giver en form for
tilfredsstillelse. Denne type motivation ses tydeligt pd de sociale medier, hvor

eksempelvis sjove reklamer deles hyppigt (Dichter, 1966: 151).

Det er nedvendigt at anbefaleren, modtageren og produktet/serviceydelsen passer
sammen for at modtageren af WoM kan acceptere den. Modtageren behover ikke
have behov for det specifikke produkt der anbefales, da det omvendte scenarie kan
veare tilfeldet. Som tidligere nevnt, ma anbefalingen ikke vaere bundet af en materiel
gevinst, hvilket vil resultere i, at modtageren opfatter det upartisk. Overordnet

defineres der tre videreformidlingstyper, som kategoriseres ud fra intentionen med
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WoM: Disinterested friendliness, community of consumership og commercial

authority (Dichter, 1966: 155).

Disinterested friendliness er den type anbefalere, der har intention om at glaede andre
og modtageren vil derfor opfatte personen oprigtig og ikke tvivle pa anbefalingen.

Nér anbefaleren deler interesser med modtageren eller er serligt vidende inden for det
pageldende omrade kaldes intentionen bag anbefalingen for community of
consumership. Modtageren vil tro pd anbefaleren, da modtageren antager, at
vedkommende har viden, som man ikke selv besidder.

Den sidste typiske videreformidlingstype er commercial authority, som er salgere
eller professionelle eksperter, der har en bredere viden end forbrugerne, og kendte,
som via deres tilstedeverelse kan virke som anbefalere. Der er typisk tale om
personer, der har interesse i at salge et produkt, og derfor vil modtageren vaere mere

papasselig med at tro pa dem (Dichter, 1966: 155).

5.5 Loyalitetsgraden

Pé baggrund af ovenstdende er det essentielt at berore forbrugernes loyalitetsgrader.
Grenholdt, Martensen og Kristensen har forsegt at kategorisere forskellige former for
kundeloyalitet. De fire typer af kundeloyalitet er athengig af graden af loyalitet og
graden af tilfredshed, og kan ses af bilag 4 (Grenholdt et al., 1998: 15). Dette kan
relateres til EPSI modellen, hvor der er forklaret en sammenha@ng mellem

kundetilfredshed og kundeloyalitet.

Det er nodvendigt for virksomhederne at vide, hvordan kunderne kan kategoriseres 1
forhold til loyalitet. Tidligere studier har vist, at jo leengere tid en kunde er tilknyttet
en virksomhed, jo lavere bliver omkostninger til at servicere kunden. Derudover kan
der argumenteres for, at loyale kunder er villige til at betale hejere priser samt at

indbringe nye kunder gennem positiv WoM (Ganesh et al., 2000: 65).

Nér kunderne er meget loyale, men ikke serligt tilfredse, anses kunderne som
tvungne loyale. Dette forekommer typisk ved monopollignende tilstande, hvor

kunderne ikke har andre valgmuligheder.
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Ved en hegj grad af loyalitet og en hej grad af kundetilfredshed karakteriseres
kunderne som fortjente loyale. Virksomheden formar at tilfredsstille kunderne

gennem ydelser, og loyaliteten er derfor fortjent.

Er kunderne tilfredse, men tveertimod ikke loyale, betegnes de som tvungne illoyale.
Dette er et paradoks for virksomhederne, da adskillige tidligere studier, og EPSI

modellen, paviser en sammenhang mellem kundetilfredshed og loyalitet.

Fortjent illoyalitet forekommer, nar kunderne ikke er tilfredse og ikke er loyale. Dette
ses typisk inden for servicebranchen, hvor kunden far leveret en engangsydelse, og

derefter vurderer denne ydelse negativt (Grenholdt et al., 1998: 14).

En anden model udviklet til at beskrive graden af Figur 6: Loyalitetsstigen.
kundeloyalitet er loyalitetsstigen i figur 6 (Christopher
etal., 2011: 48). Formalet med loyalitetsstigen er at fa
virksomhederne til at forstd, at der ikke ma vere et
ensidigt fokus pé kundeerhvervelse. For meget fokus
pa at erhverve kunder kan fore til the leaking bucket
effect”, hvor virksomheden mister kunder som folge
af utilstreekkelig markedsforingsaktivitet og service
(Christopher et al., 2011: 47). Som tidligere nevnt er
det dyrere for virksomhederne at erhverve nye kunder
fremfor at pleje eksisterende kunder.

Loyalitetsstigen kan dermed kategoriseres som en

You wan! to go this way!

vejviser til virksomhederne med henblik pa at fa
kunderne til at kravle op ad stigen. Ud fra et teoretisk  gi14e: Christopher et al., 2011: 48.
perspektiv vil det fa omkostningerne per kunde til at falde. Jo hejere op ad trappen
kunden kommer, jo sterre verdi vil kunden have, da kunden dermed vil have storre

motivation til at foretage genkeb samt anbefale virksomheden.

Loyalitetsstigen definerer forskellige stadier af forhold mellem virksomheden og
kunden. Kunden kan g fra at vare en prospect til at vaere en partner, hvor en prospect
er laveste niveau og en partner er hgjeste niveau. Det er virksomhedens opgave at
flytte kunderne fra det ene trin til det naeste. Derfor gelder det, at virksomhederne, sa

tidligt som muligt skal pavirke og overbevise kunderne om, at virksomhedens ydelser
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er at foretrekke frem for andre. Som for enhver anden stige galder det, at det er

hurtigere at falde ned, end det er at kravle op.

En prospect er den type kunde, som virksomhederne vurderer til at vere mulige
kabere. Der er tale om de kunder, der af virksomheden kan overtales til at handle hos
dem. Naste stadie pa stigen er purchasers, defineret som verende den kundetype, der

pa ¢t tidspunkt har gjort et keb hos virksomheden.

Clients er de kunder, som pa et tidspunkt har kebt gentagne gange, men som forholder
sig negative, eller hgjst neutrale, 1 sin opfattelse af virksomheden. Langere oppe af
stigen betragtes man supporter, hvilket vil sige, at man er en passiv stette til
virksomheden. Praktisk betyder det, at man er en tilfreds kunde, men ikke foretager

sig noget aktivt i forhold til anbefaling af virksomheden.

Har virksomheden udviklet en kunde til at vare advocater, er denne kundetype
betegnet som en kunde, der aktivt anbefaler virksomheden, og derved udforer
markedsforing gennem WoM for virksomheden. Denne type kunde er vitale for
virksomheden, eftersom adskilligt research har papeget, at denne form for
markedsforing har sterst effekt pd kunderne, og synes at vare den mest palidelige

information.

Virksomhedens enskescenarie er, at kunderne kan betragtes som “partners ”, hvilket
er den kundetype, som har udviklet et tillidsfuldt forhold til virksomheden, og derfor
er fuldstendigt loyale, har en positiv holdning til og adferd mod virksomheden

(Christopher et al., 2011: 49).

5.6 Definition af typer af loyalitet
Med udgangspunkt 1 ovenstdende teoretiske modeller og beskrivelser af

kundeloyalitet vil der 1 nedenstdende udarbejdes en definition af loyalitetstyper.

Overordnet set vil der skildres mellem to typer af kundeloyalitet, nemlig de aktive og
passive loyale kunder. I Mehta et al.’s tekst “Active versus Passive Loyalty: A
Structural Model of Consideration Set Formation” defineres aktive loyale kunder
som verende kunder, der udviser loyalitetsadfeerd baseret pa en hej praeferencegrad
for det valgte brand, som folge af virksomhedens performance. Hvorimod de passivt

loyale kunder defineres som den type kunder, der er blevet athangig af et brand, som
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folge af ikkeeksisterende eller hojt opfattede skifteomkostninger (Mehta et al., 2001:
4).

Sammenholdt med loyalitetsmatrixen 1 afsnit 5.5 ma de “fortjente loyale” kunder, der
kategoriseres som varende meget tilfredse og meget loyale, anses som aktive loyale
kunder. Dette gor sig gaeldende, da netop disse kunder gennem tilfredshed og loyalitet
har en hgj preferencegrad.

I forhold til loyalitetsstigen ma det geelde, at advocaters og partners kan klassificeres
som aktivt loyale. Nar man som advocaters aktivt anbefaler en virksomhed til andre,
ma det ligeledes skyldes en hej praeferencegrad. Det samme ma vere gaeldende for
partners, der over tid har opbygget et tillidsfuldt forhold til virksomheden, hvilket mi
betyde en hgj preferencegrad sammenlignet med andre virksomheder. Supporters, der
er tilfredse, kan ikke karakteriseres som aktive loyale kunder, da de, som beskrevet,

ikke er aktive omkring virksomheden.

Derimod mé de tvungne loyale fra loyalitetsmatrixen beskrives som varende en form
for passive loyale 1 forhold til den tidligere definition. Med dette menes, at de
udelukkende er loyale” pd grund af deres valgmuligheder. Dette stemmer fint
overens med definitionen af passive loyale kunder, der er blevet ath®ngige af en
virksomhed, som folge af ikkeeksisterende eller hejt opfattede skifteomkostninger.

Stadiet clients 1 loyalitetsstigen kan sammenholdes med de tvungne loyale i
loyalitetsmatrixen. Kunderne, der kan kategoriseres som clients, har gjort
gentagelseskab hos den givne virksomhed, men har enten en neutral eller negativ
opfattelse. Derfor kan clients og de tvungne loyale sammenlignes, 1 det begge
kundetyper ikke er tilfredse med virksomheden, men har foretaget flere keb samme

sted.

Pa baggrund af ovenstdende vil en aktiv loyal kunde anses som varende en kunde, der
er meget tilfreds, har en hej grad af preference og som anbefaler banken aktivt til
andre mulige kunder.

En passiv loyal kunde vil derimod anses som verende en kunde, der i mindre grad er
tilfreds med banken, men som pa grund af ingen eller store skifteomkostninger, er

bundet af den givne bank, hvilket kan relateres til TPB, som beskrevet i afsnit 4.3.
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5.7 Sammenfatning

I dette afsnit er begrebet loyalitet defineret i forhold til den overordnede
problemstilling. Definitionen af loyalitet opbygges af viden og fordybelse i flere
teoretiske elementer. En fire-trins udviklingsfase til opbyggelse af loyalitet inddrages
dermed. Derudover er en af athandlingens hovedmodeller, EPSI-modellen, fremsat
for at opstille den teoretiske sammenha@ng mellem eksempelvis tilfredshed og
kundeloyalitet. Modellen inddrager faktorer som image, opfattet vaerdi og
forventninger. En tilpasset model med inspiration fra EPSI-modellen vil prasenteres

senere 1 athandlingen.

Derudover inddrages teorier om tillid, der synes at vare en vasentlig faktor for at
opbygge loyalitet. Tilliden har effekt pa opfattelsen af banken, og kan pévirke kunden
til at anbefale banken gennem WoM, hvilket karakteriseres som loyalitet. Foruden
ovenstdende og fornevnte er der prasenteret og kombineret kundeloyalitetsteori,
sdsom en loyalitetsmatrix og loyalitetsstige, med det formdal at kunne opstille

definitioner af aktiv og passiv loyalitet, hvilket benyttes i den senere analyse.
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6. Banksektoren

I nedenstaende vil der blive sat fokus pa banksektoren med henblik pa at give et
overblik over konkurrencen, forbrugerne og deres adfaerd, samt hvilke muligheder og
trusler, der forekommer i branchen. Dette gores med inspiration fra Michael E.
Porters teori, Porters Five Forces. Teorien benyttes ikke til fulde, da det ikke synes
relevant at analysere faktorerne leveranderernes forhandlingskraft og substituerende
produkter. Derimod er det relevant at inddrage teoriens resterende faktorer, intern
konkurrence, forbrugernes forhandlingskraft og truslen fra nye indtreengere, som en
del af analysen.

Porters Five Forces benyttes til at analysere pa brancheniveau med henblik pd at
skitsere konkurrencesituationen pa markedet (Kotler et al., 2012: 332). Foruden disse

faktorer, vil analysen koncentrere sig om bankkundernes adfard.

6.1 Konkurrencesituationen i banksektoren

Finanskrisen har sat sit Figur 7: Antal banker i Danmark.

preg  pd  banksektoren, Antal banker i Danmark
hvorved der er set flere
fusioner, opkeb  samt
konkurser. Det har betydet,
at antallet af banker 1
Danmark har veret 15(
faldende siden 2005,
hvilket er illustreret 1 figur 120

7. Til trods for, at antallet 110

10(

af  pengeinstitutter  har

06 2007 2

veret  stagnerende  det

sidste 4rti, med en lLille Kilde: Egen model med data fra finansradet.dk, 2015.
stigning fra 2013-2014, anses graden af konkurrence forsat som stor. Det vurderes, at
markedet peger 1 retning af et oligopol, der karakteriseres som et marked med nogle fa
store og flere mindre virksomheder (Andersen, 2010: 205-208). Markedet domineres
af de storste banker, som forventes at have en stor markedsdominans. Antallet af
mindre banker og de heje indgangsbarrierer, der belyses 1 afsnit 6.3, underbygger at

markedet peger 1 retning af denne konkurrenceform.
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Danske Bank er den sterste bank 1 Danmark uden sammenligning. Dernest folger
Nordea Bank, Jyske Bank, Sydbank og Nykredit Bank, som er de sidste af de fem
starste banker i Danmark (finansradet.dk, 2016).

Bankerne forseger at differentiere sig fra hinanden gennem produktsortiment, service,
radgivning og pris med flere. Iser relationen mellem kunden og bankradgiveren er et
vigtigt konkurrenceparameter, da forbrugerne anser dette som det vigtigste
(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 7). I mods@tning til service anser
bankerne ikke gebyrer og rentesatser, som sarlige vasentlige for konkurrencen. I
stedet fokuseres der pa kunderelationen, rddgivning, image samt service og
tilgeengelighed (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 7).

Dette beretter om, at priskonkurrencen ikke er det vigtigste i branchen, hvorfor
konkurrencen pa pris kan blive mere effektiv. Safremt priskonkurrencen effektiveres
tvinges bankerne til at holde deres omkostninger nede, for at kunne tilbyde
konkurrencedygtige priser til kunderne, og derigennem oge deres markedsandel. En
svag priskonkurrence og manglende fokus pé pris betyder i stedet, at omkostningerne
stiger, fordi fokus ligger pa at differentiere og styrke sig i forhold til relationsskabelse,
rddgivning og image. Dette aspekt eksemplificeres yderligere 1 afsnit 6.4 omkring

bankkundernes adfard.

6.2 Kundernes forhandlingskraft

Med de relativt mange forskellige pengeinstitutter, der huserer i Danmark og en sterk
konkurrence, synes forbrugernes forhandlingskraft at vare stor. Dette laegges til
grund, da den digitale udvikling har muliggjort, at forbrugerne let kan sammenligne
priser pd tvaers af branchen. Et eksempel herpa er Mybanker.dk, hvor priser let kan
sammenlignes, sdsom billén, forbrugslan, boliglan, den daglige okonomi og opsparing
med mere. Dette gger gennemsigtigheden og forbrugernes forhandlingskraft, hvilket
pavirker konkurrencegraden. Derudover er det muligt at fa et gratis banktjek, hvilket
kan styrke forbrugerens incitament til at skifte bank (mybanker.dk/2017).
Forbrugernes forhandlingskraft synes dermed at have effekt pd konkurrencen i
branchen, som beskrevet ovenfor. Desto sterre pres forbrugerene laegger pd bankerne,
desto mere skal de kempe om kunderne, hvilket blandt andet vil fa virksomhederne
til at presse omkostningerne ned for at kunne tilbyde konkurrencedygtige priser. Men

omkostningerne er blot en brik 1 det samlede konkurrencepres (Konkurrence- og
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Forbrugerstyrelsen, 2013: 61). Forbrugernes forhandlingskraft athenger dog meget af
forbrugerens attitude overfor adfaerden og intentionen, da passivitet blandt
forbrugerne vil hemme forbrugerens forhandlingskraft. Forbrugernes aktivitetsniveau
kan presse konkurrencen, men hvordan forbrugerne forholder sig pa markedet

behandles dybere i afsnit 6.4.

6.3 Truslen fra nye indtreengere

Udover den nuvarende hegje konkurrence pa markedet kan banksektoren trues af nye
konkurrenter i banksektoren, men sandsynligheden herfor synes ikke serlig stor,
hvilket finanskrisen blandt andet har medvirket til. Som illustreret i figur 7 1 afsnit
6.1, har antallet af pengeinstitutter i Danmark veret faldende. Med udgangspunkt i det
lader sandsynligheden for nye indtreengere i branchen ikke til at vaere sarlig stor.
Udover at bankantallet har veret stagnerende det seneste arti, kreever det ligeledes en
stor startkapital at komme ind p& markedet. For at drive en finansiel virksomhed skal
man overholde bekendtgerelsen af loven om finansiel virksomhed. Ifelge lov om
finansiel virksomhed §7, stk. 8 skal man have en aktiekapital, der svarer til mindst
otte millioner Euro (retsinformation, 2017). Derudover omfatter loven andre emner,
der skal overholdes, for man kan drive finansiel virksomhed, hvilket giver nogle store

adgangsbarrierer og mindsker truslen fra nye indtreengere.

I EU er det muligt for udenlandske banker at etablere sig pa det danske bankmarked,
hvor udenlandske banker pa nuverende tidspunkt repraesenterer omtrent 25%
(finansradet.dk, 2016). Denne trussel anses ikke som sarlig stor, da konkurrencen
tilmed er hgj pa det danske bankmarked. Dette underbygges af Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens undersggelse, som péapeger at danskernes lille aktivitetsniveau
ikke giver grundlag for at starte nye aktiviteter op 1 Danmark. Foruds@tningen for at
kunne at skabe vaekst og tiltrekke nye kunder synes at veere hammet af forbrugernes
manglende aktivitet pa markedet (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 38).
Denne trussel er dog sterre end, at nye danske pengeinstitutter iverksattes, men
overordnet vurderes det, at truslen fra nye indtreengere ikke er serlig stor, set i lyset af

det seneste artis udvikling.
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6.4 Bankkundernes adferd

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har udarbejdet undersogelser af bankkunderne i
henholdsvis 2013 og 2015. Forbrugernes villighed til at skifte bank har ikke
forandret/udviklet sig meget i1 tiden mellem underseggelserne. I begge undersoggelser er
det kun hver tiende forbruger, der har skiftet bank, hvilket viser, at tendensen ikke er
serlig stor (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 8; Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen, 2015: 23). Til trods for at meget f4 forbrugere velger at skifte
bank, viser det sig, at mere end 80% af de forbrugere, der har foretaget et bankskifte
fir en bedre ydelse eller service ud af anstrengelserne (Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen, 2015: 25). Forbrugerne kan med fordel skifte bank, da mere end
80% har opnéet flere fordele ved et bankskifte. Derudover er tidsforbruget ikke sa
omfattende, som flere forbrugere tror (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 8).
Dette kan relateres til forbrugernes aktivitetsniveau, som tidligere har varet diskuteret
i afhandlingen. Aktivitetsniveauet pd markedet kan blive endnu sterre, da mere 80%
af de adspurgte ikke har undersegt markedet muligheder, hvilket har en effekt pa
konkurrencesituationen og priskonkurrencen. Typisk kontakter forbrugerne kun én
bank, deres nuverende, nidr de har brug for kapital (Konkurrence- og

Forbrugerstyrelsen, 2013: 9-10).

Selvom teknologien og internettets udvikling ger det enkelt for forbrugeren at danne
sig et overblik over priser og vilkdr i de forskellige banker, er det ikke noget
forbrugerne benytter meget tid pad (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 9).
Desuden mener mere end tre ud af fem af forbrugerne i undersegelsen, at de har faet
det bedste tilbud til prisen, selvom mere end 80% kun indhenter tilbud fra deres egen
bank (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 9-10). Ovenstaende betyder, at
priskonkurrencen kan skaerpes, og viser, at prisen ikke er forbrugernes afgerende
faktor ved valg af bank. Nar forbrugerne ikke indhenter tilbud fra flere banker og
udfordrer dem, udfordres bankerne ikke pé pris, hvilket gor priskonkurrencen svag

(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 10).
Som nevnt tidligere oplevede Nykredit sidste ar en storm af kundeklager pé baggrund

af haevede bidragssatser (DR.dk, 2016). I forlengelse af dette lavede Voxmeter en

meningsmaling om kundetilfredsheden i Nykredit. Meningsmélingen viste, at mere
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end 40% af Nykredits kunder var utilfredse og overvejede at skifte bank. Derudover
folte mere end hver femte, at de havde haft en dérlig oplevelse i samme periode

(finans.dk, 2016).

Figur 8: Vil skifte bank.
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Kilde: Finans.dk, 2016.
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Administrerende direktor i Voxmeter, Christian Stjer, anser denne udvikling i

Nykredit som verende alvorlig:

"Det er sjeldent, at vi ser sa voldsom en udvikling pda sa kort tid i forhold til
utilfredsheden og ddrlige kundeoplevelser. Det er virkelig en situation, som Nykredit

skal tage alvorligt” (finans.dk, 2016).

I forleengelse af Christian Sjers udtalelse har John Norden, administrerende direktor i
Mybanker.dk, ligeledes ytret sig urolig over udviklingen i Nykredit. Han pointerer, at

der ligger meget arbejde for at rette op pé situationen, hvilket han udtrykker saledes:

"Tilliden mellem en kunde og en bank skal ga begge veje, men Nykredit har brudt
den. Selskabet har ganske enkelt skabt et fundamentalt problem, som sagtens kan tage
7 til 10 dr at genopbygge — og det sker endda kun, hvis banken er i stand til at komme
med positive tilbud til kunderne” (finans.dk, 2016).

Til trods for at utilfredsheden blandt Nykredits kunder har vaeret markant, og at
henholdsvis Voxmeters og Mybanker.dks administrerende direkterer har vearet
urolige over udviklingen i Nykredit, har udviklingen og utilfredsheden ikke medfert
kundeflugt (business.dk, 2016).
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Den udeblivende kundeflugt kan skyldes, at forbrugerne oplever lavpraktiske ting, der
besvarliggor et bankskifte, hvilket kan vare en af grundene til, at bankerne ikke
udfordres pa pris og evrige parametre (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013:
12). Ifelge Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens undersggelse af privatkunderne pa
bankmarkedet, kan den manglende aktivitet skyldes, at forbrugerne opfatter
banksektoren som kompleks, besvearlig at forsta samt tidskrevende. Heri tillegges de
mange dokumenter en del af skylden for kompleksiteten, besverligheden og det
tidskrevende aspekt. Dokumenterne, som forbrugeren skal laese og forholde sig til, an
vaere svere at forstd, fordi de skrevet pa et hgjt akademisk niveau (Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen, 2013: 12). Derudover pointerer undersegelsen, at bankernes
abningstider ligeledes besverligger forbrugerens aktivitet, da tilgeengeligheden ikke
er tilstrekkelig, fordi forbrugerne selv arbejder 1 bankernes abningstider

(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2013: 12).

Ovenstéende traekker paralleller til det teoretiske fundament. Forbrugernes opfattelse
af banksektoren kan relateres til TPB 1 afsnit 4.3. Argumenterne bag forbrugernes
manglende aktivitet som hej kompleksitet, besvarlighed og en tidskreevende proces
kan tydeligt understottes af TPB’s faktor omkring manglende kontrol.

Derudover gor ovenstdende athandlingen mere relevant, da mere end 40% af
kunderne i Nykredit udtrykker enske om at ville skifte bank pa grund af utilfredshed
med de havede bidragssatser. Attituden til adferden bliver dog ikke en realitet,
hvilket kan skyldes, at intentionen ikke er sterk nok eller at denne pévirkes af
forbrugerens manglende kontrol over egne evner, som beskrives 1 TPB. Kunderne er
ikke stormet vaek fra Nykredit, hvilket man ber stille sig sporgende over for. Pa
baggrund af denne indsigt enskes det at undersege, hvorvidt mentale barrierer
hammer intentionen og dermed kundernes aktive loyalitet.

To ting er sikkert, pris og utilfredshed er ikke udelukkende styrende for, om man
skifter bank eller ej. Dette er tydeligt eksemplificeret 1 Nykredits tilfelde, hvilket har

skabt interesse omkring emnet og derfor enskes undersogt dybere i denne afthandling.

6.5 Sammenfatning
Udviklingen i antallet af banker i Danmark har veret stagnerende, men dette synes

ikke at have svakket konkurrencen 1 branchen. Truslen fra nye indtraengere er ikke at
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vere serlig stor, da der eksisterer relativt store adgangsbarrierer. Den eneste
mulighed for, at der kommer nye konkurrenter pa det danske marked er safremt, at en
udenlandsk bank etablerer sig. Truslen synes dog ikke sarlig stor.
Konkurrencesituationen geor, at bankerne forseger at differentiere sig, hvor isaer
interaktionen med kunden er i fokus, hvilket haemmer priskonkurrencen, som synes at
vaere blevet svag 1 branchen.

Forbrugeren kan pavirke prisen, da forbrugerens forhandlingskraft er relativt stor.
Med den teknologiske udvikling er det blevet muligt for forbrugeren at sammenligne

bankerne pé flere parametre, hvilket kan satte gang 1 priskonkurrencen.

Selvom forbrugerens forhandlingskraft er stor, er forbrugerne pd markedet mere eller
mindre passive. En stor del af forbrugerne undersegger ikke mulighederne pa markedet
og kontakter kun deres egen bank, safremt de mangler kapital. Flere af forbrugerne
mener endda, at de har féet det bedste tilbud til prisen uden at have sammenlignet
med andre pengeinstitutter. Dette holder priskonkurrencen nede, hvorfor fokusset fra
bankerne ligger pa et helt andre parametre end pris, som eksempelvis interaktion med

kunden.

Forbrugernes passivitet eksemplificeres, da Nykredit valgte at have bidragssatserne.
Undersogelser viste, at 40% af kunderne var utilfredse og overvejede at skifte bank.
Til trods for at utilfredsheden var markant, holdte kunderne ikke ord, og kundeflugten
fra Nykredit udeblev. Passiviteten kan ifelge forbrugerundersogelser skyldes
kundernes opfattelse af, at det er besvarligt at skifte bank og omstendighederne er for

komplekse.
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7. Kvalitative analyse

I nedenstéaende afsnit vil der blive sat fokus pa syv parametre, der synes at have effekt
pa loyalitetsdannelse. Det vil blive begrundet, hvorfor de forskellige parametre er
interessante pa baggrund af kvalitative dybdegdende interviews og et
fokusgruppeinterview. Respondenternes ytringer omkring adferd og holdninger til

banksektoren er kogt ned til nedenstdende parametre.

7.1 Forventninger
Respondenternes forventninger til banken er overordnet ens, og respondenterne
mener, at deres bank lever op til forventningerne. Flere af respondenterne papeger, at

de har forventningerne til bankradgiverens tilstedevaerelse og villighed til at hjaelpe:

“Jeg har en forventning til min bank om, at ndr jeg gdr derind, sd er de der for at
hjelpe mig. Man hgrer tit om, at banker skal tjene penge, og det skal man jo heller
ikke veere i tvivl om. Men jeg forlanger i det mindste, at ndar man gar ud fra et mgde,
sd har man en fornemmelse af, at de har gjort det bedste for at hjeelpe en.” (Bilag 8,

side 36).

At have forventninger til et produkt eller serviceydelse er normalt for en forbruger.
Forbrugerens attitude estimeres pa baggrund af forbrugerens forventninger og
opfattelse af produktet/serviceydelsen. Dermed kan ovenstdende holdning fra
respondenterne relateres til teorien omkring forbrugernes adfaerd, da dette synes helt
naturligt. Respondenterne forventer at blive hjulpet, séfremt der opstir en
problemerkendelse, hvilket kan relateres til forste stadie 1 forbrugerens

kebsbeslutningsproces.

Forventningerne til banken kan sammenholdes med forbrugerens aktivitetsniveau og
involveringsgrad, som er belyst tidligere i1 athandlingen. Dette element kommenterer
respondent 6 pd, da han ikke synes at have store forventninger til banken og tilmed

udtrykker tvivl om, om et bankskifte vil forbedre ens situation.

”...jeg ikke gdr sd meget op i det igen. Som sagt tjekker man bare, om man fdr lgn, og

om der star nok penge pd kontoen, og om renten er gdet ind. Sd er man egentlig ret
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tilfreds, og sd accepterer man bare tingene. Jeg har den opfattelse, at de andre
banker pa en mdde er ligesd ddarlige som min bank. Sd der er ikke noget ved at skifte,
udover at jeg maske kan fd en minimal bedre rente, og det er relativt ligegyldigt.”

(Bilag 5, side 18).

Forventningerne synes pa baggrund af de kvalitative interviews og
fokusgruppeinterviewet at have indflydelse pa forbrugerens tilfredshed, hvilket
underbygges af athandlingens teoretiske grundlag. Ydermere kan det konkluderes, at
respondenternes forventninger typisk refererer sig til bankens service og
bankrddgiverens = kompetencer,  hvilket = stemmer godt overens med
forbrugeradferdsteorien, da forbrugerens attitude dannes p& baggrund af

forventninger og oplevelsen af produktet/serviceydelsen.

7.2 Service

Parameteren service er vasentlig for respondenterne. De kommenterer bade pa
trygheden og tilliden, der skal skabes til deres bank og bankrddgiver, for de vurderer,
om servicen er god. Derudover mener de, at kompetencerne hos medarbejderne er
vitale 1 forhold til at kunne skabe en god service for kunderne. Alle respondenterne
mener pa et eller andet niveau, at service kan pavirke deres valg af bank, hvorfor
denne parameter har en vasentlig betydning. Det er ikke kun valget af ny bank som

service pavirker, men nok i sterre grad fravalget, hvilket er tydeligt hos respondent 6:

"Det er nemlig et sporgsmal for mig om, at den service, tillid og tryghed jeg far hos
min bank gennem rddgivning, betyder allermest for mig. Og skal jeg sd betale en lille

smule mere, sa gor jeg gerne det.” (Bilag 6, side 26).

Denne holdning deler flere af respondenterne (Bilag 5), og dette kan relateres til
forbrugernes aktivitetsniveau pé bankmarkedet, som er beskrevet i afsnit 6.4.
Interaktionen mellem kunden og banken er vasentlig for forbrugeren, hvilket
udtrykkes tydeligt i ovenstdende citat. Ligeledes har det indflydelse pa forbrugernes
aktivitet, da forbrugerne er tilfredse med at betale og forblive kunde hos samme bank,
selvom prisen er hgjere, bare servicen og oplevelsen opvejer forbrugerens enskede

tilstand.
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Tillid er en stor del af serviceoplevelsen for respondenterne. Ifelge respondent 7 er

det forst safremt tilliden misligholdes, at der findes incitament for at skifte bank:

... hvis jeg mister tilliden til min bank, sa skal jeg helt sikkert finde en anden bank,
eller hvis jeg foler, at min rddgiver pisser pd mig eller er ligeglad med mig.” (Bilag 7,

side 28).

Mistillid ferer til manglende tryghed hos forbrugeren. Begreberne tillid og tryghed
synes at have en positiv sammenhang og er vitale for forbrugerens oplevelse af
bankens service. Som beskrevet 1 afsnit 5.3, er der et teoretisk belaeg, som understotter
respondenternes ytringer omkring tillids effekt pé tilfredshed og loyalitet. Ydermere
kan det, pa baggrund af teorien og interviews, konkluderes, at respondenterne ligger
stor vagt pa Narrow-scope tillid. Denne tillidsfaktor skabes gennem et tillidsforhold
mellem den enkelte bank og kunden.

Denne faktor er vital for forbrugeren, hvilket skyldes, at samfundet er géet fra at vaere
transaktionsbaseret til relationsbaseret samhandel. Det er vasentligt for kunderne, at
relationen mellem dem og banken er staerk. Netop dette mener respondent 8 pa, da vi
sparger respondenterne ind til, hvad der er det bedste, deres bank ville kunne gore for

dem:

... det er, at de yder en god service, og at jeg far skabt en god relationen med min
bankrddgiver, hvor jeg har stor tillid til ham. Sa kender banken nemlig mine behov,
og ved hvad jeg gnsker. De skal kunne scette mig i fokus og have kompetencer til at
kende mine behov, vejlede mig og give mig rad, nar jeg har brug for det. Det er klart

det, der er i fokus for mig og det, der betyder noget for mig.” (Bilag 6, side 24).

Desuden mener flere af respondenterne, at medarbejderne skal vare til stede og vere
opmarksomme pa at levere et professionelt stykke arbejde uden den store

ekspeditionstid, hvilket respondent 6 forteeller séledes:

"Det er vigtigt for mig, at man kommer ud med gkonomiske muligheder. Men
servicegraden er ligesa vigtig for mig, og at der er et hjerte bag, nar man sidder
overfor en rddgiver. Jeg vil fole, at en radgiver gor sit ypperste for at hjcelpe mig.”
(Bilag 8, side 36).
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Det er vigtigt for respondenterne, at de oplever, at de bliver vejledt, far rad og bliver
behandlet godt af banken og deres medarbejdere. Kundens interaktion med banken er
utrolig vigtig pd samme made som tillid og tryghed, ndr de skal definere bankens
serviceniveau. Desuden er der dog nogle elementer, som respondenterne mener, at

bankerne kan optimere, hvilket respondent 6 siger saledes:

... set ud fra den arbejdssituation man har nu, sa er man blevet lidt vant til, at man
kan fa hjelp 24/7, og det kan man jo ikke i bankerne. Det er jo lidt 8-16. Der er
mange andre brancher, der har hotlines og sa videre, hvor man kan stille spgrgsmadl

eller kan fd hjeelp. Det kunne jeg godt se ville veere vejen frem for nogle af bankerne.’
(Bilag 6, side 26).

I forleengelse af ovenstdende citat, mener respondenten tilmed, at det hejst sandsynligt
vil pavirke forbrugernes aktivitet pad markedet, séfremt &bningstiderne bliver
optimeret (Bilag 6). Dette omrade berores ligeledes 1 Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens forbrugerundersegelse, som pointerer, at bankernes dbningstider
besverliggore forbrugernes aktivitet. Dette skyldes, at forbrugerne i undersogelsen
ikke anser tilgengeligheden for tilstraekkelig nok, hvilket uddybes yderligere 1 afsnit
7.5.

7.3 Pris og rente

Respondenterne er mere eller mindre opdelt i to grupper, nar det kommer til pris og
rente. Tendensen viser, at det typisk er den yngre malgruppe, der vagter pris og rente
hgjest 1 forhold til det @ldre segment. Dette kommer til udtryk, nar respondenterne
konfronteres med, om de vil skifte bank, sdfremt omkostningerne var lavere og/eller
renten bedre i en anden bank. De @ldre respondenter deler samme holdning som
respondent 6, som mener, at prisen ikke har den vasentligste betydning i forhold til

valg af bank:
"Nej, det tror jeg ikke. Det er nemlig et spprgsmal for mig om, at den service, tillid og

tryghed jeg far hos min bank gennem rddgivning, betyder allermest for mig. Og skal

jeg sa betale en lille smule mere, sa gor jeg gerne det.” (Bilag 6, side 23).
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De ldre respondenter deler denne opfattelse og mener, at service med fokus pa tillid
og tryghed er vigtigere end prisen og renten. De @ldre pointerer dog, at prisen og
renten ville have indflydelse pa valget af bank, sdfremt man for forste gang skal valge
bank. Dermed synes det ogsd at vere forstaeligt for de aldre respondenter, at de
yngre forbrugere ikke deler samme synspunkt. Blandt de yngre respondenter er
tendensen, at prisen og renten vagtes hgjere end serviceelementet, men dette &ndres

nar man stér overfor storre gkonomiske beslutninger, mener respondent 5:

“Lige nu vil jeg sige, at det for mig er rente og pris og sd mdske service som nummer
tre. Relationen med min bankradgiver er ikke sd vigtig lige nu, men ndr man
eksempelvis skal ud og kpbe et hus, sd vil jeg sige, at en god relation giver mening.
lkke for det tror jeg. Jeg er ligeglad, om det er en almindelig bankansat eller en

bestemt person, jeg snakker med. Det gar jeg ikke sa meget op i.” (Bilag 5, side 15).

De ovrige yngre respondenterne deler respondent 5’s holdning, men understreger
ligeledes, at serviceelementets betydning stiger i1 takt med sterrelsen af ekonomiske
beslutninger. Dette illustrerer, at der danner sig et menster 1, at jo @ldre man er, desto
vigtigere er relationen og herigennem servicen i banken, mens de yngre fokuserer
mere pa pris og rente. Dette kan skyldes, som skitseret ovenfor, at flere af de yngre
respondenter ikke har haft sterre gkonomiske behov, hvor en relation med banken har
varet nodvendig. Til trods for, at de yngre respondenter har sterre fokus pd pris og
rente end de @ldre, fir det dem ikke nedvendigvis til at skifte bank, selvom
omkostningerne skulle vare lavere. Respondent 1 mener nemlig, at servicen har en

indvirkning pé dette:

"Altsa hvis servicen er bedre, sd vil det ikke spille sa stor en rolle. Sa er det vigtigere
for mig, at jeg har et tillidsbdnd til banken, end at jeg fdr lidt lavere gebyrer.” (Bilag
5, side 13).

Derudover understreger respondent 5, at prisen og servicen typisk hanger sammen
(bilag 5). Der kan derfor treekkes paralleller mellem respondenternes synspunkter i
den kvalitative analyse og forbrugernes aktivitet, som skitseret i afsnit 6.4. Selvom
flere af respondenterne navner pris og rente som vasentlig, typisk de yngre, siger de

samtidig, at det ikke nedvendigvis kan fi dem til at skifte bank, séfremt servicen er
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god. Dette stemmer overens med teorien TPB, da denne inddrager forbrugerens
manglende kontrol som betydning for, hvorvidt den faktiske adferd udferes eller ¢j

trods en staerk intention. Dette uddybes yderligere i afsnit 7.7.

7.4 Image

En stor del af et brands samlede image udgeres af forbrugernes opfattelse af
virksomhedens trovardighed og palidelighed. Image synes at vare utrolig vigtig for
respondenterne, da banken skal fremstd og vere pélidelig og trovaerdig i deres ageren.
Derudover er storrelsen pa banken, ifelge respondent 8, ogsd veasentlig efter

finanskrisen indtog:

"Det giver ogsd en eller anden form for tryghed for mig, at min bank har en vis
stgrrelse. Man sd jo Roskilde Bank, der krakelerede under krisen. Det er ret vigtigt
for mig, at der hvor jeg har mine penge er et troveerdigt sted, og pd en eller anden

mdde har en stgrrelse, sa det ikke ender som Roskilde Bank.” (Bilag 8, side 34).

Til trods for, at respondenten er opmarksom pa bankens sterrelse og ikke mindst
palidelighed og troveerdighed, har respondentens nuvearende bank ikke et bedre image

end andre banker, mener respondent 8 (Bilag 8).

Der forekommer en sammenheng mellem valg af bank og derigennem
loyalitetsdannelse, hvilket ogsd er bevist i EPSI-modellen i afsnit 5.2. Men pa
baggrund af respondenternes udtalelser, synes image ikke ligesd vesentligt, ndr man

forst er kunde i banken, ifelge respondent 6:

"Pa nuveerende tidspunkt, tror jeg ikke, det betyder noget. Men det betod noget, da
Jjeg valgte banken. Men ndr man fgrst er inde og foler sig godt tilpas, sa betyder det
ikke sa meget for mig, hvad de andre siger om dem.” (Bilag 6, side 22).

Pé baggrund af ovenstdende citat kan det konkluderes, at image er vital ved valg af
bank, mens denne faktor udfases efterfolgende og overtages af andre faktorer, nar
man ferst er blevet kunde i banken. Bankens trovardighed og pélidelighed mister dog

ikke betydning for kunden, selvom ovenstaende citat er et udtryk for dette.
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Respondent 6 understotter nemlig ovenstdende, hvor vedkommen pédpeger, at den
eksterne del af image kan frasorteres, mens de interne pavirkninger fra image, sdsom

trovaerdighed og palidelighed, stadig er vesentlige:

“Altsd det er meget vigtigt for mig, at jeg foler, den er troveerdig og pdlidelig. Det kan
godt veere, at medierne mdske skriver noget andet, men der tror jeg, at det jeg oplever

selv veegter hajere.” (Bilag 6, side 22).

Ud fra ovenstdende forventes det, at image har en stor indflydelse pa forbrugernes
loyalitetsdannelse i1 banksektoren, hvilket ligeledes understottes teoretisk 1 afsnit 5.2.
Derudover kan det udledes, at det primert er de interne vaerdier af image, som

pavirker forbrugeren i forhold til loyalitetseffekten.

7.5 Tilgengelighed

Forbrugernes holdning omkring nedvendigheden af fysiske filialer varierer i stor grad
mellem respondenterne. Tendensen blandt respondenterne er, at de @®ldre anser de
fysiske filialer som vigtige og elementere med henblik pé at skabe en stark relation
med bankradgiveren og derigennem banken. De fysiske filialer og interaktionen med

bankradgiver er medvirkende til, at man ikke bare skifter bank:

“For mig betyder det meget at jeg kan ga ind og fd en dialog med bankrddgiveren,
fremfor telefonisk eller digitalt, da det bliver meget overfladisk. Jeg synes, det er

vigtigt at kunne se hinanden i ajnene, ndr man for eksempel laver en vigtig aftale.’

(Respondent 8, side 35).

De yngre respondenter tenker ikke 1 de samme baner pd nuvarende tidspunkt, og
tilmed mener respondent 2 ikke, at der er behov for fysiske filialer (Bilag 5). Derimod
skal kommunikationsmulighederne med banken vere teknologiske, mener respondent

1:

"Det skal veere let for mig. Jeg teenker ikke over min bank i hverdagen. Jeg bruger

kun lige app en pa mobilen 4-5 gange om ugen.” (Bilag 5, side 12).
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Som ovenstaende citat viser tages den teknologiske udvikling med videre i forhold til
de yngre respondenters opfattelse af, hvordan man skal komme i kontakt med sin
bank. Ikke alle respondenterne deler holdning omkring, at de fysiske filialer er

unedvendige. Dette uddyber respondent 4 i fokusgruppeinterviewet:

"Jeg teenker, at det i starten er vigtigt at fd sat ansigt pd, men det er klart, at ndr der
er opbygget en relationen til radgiveren, og jeg har tillid til banken, sd kan det meste

helt klart klares over telefonen.” (Bilag 5, side 12).

Ovenstaende viser, at der er forskel pa, hvordan alder pavirker, hvordan man som
forbruger ensker at kommunikere. De @ldre ensker mere eller mindre altid personlig
kontakt, mens de yngre ensker at satte ansigt pa ens bankradgiver, s man ved, hvem
man kommunikerer med. Derefter er det ikke s& vasentligt.

Med den teknologiske udvikling i baghovedet synes personaliseringen godt at kunne
varetages online gennem eksempelvis Skype eller lignende i forhold til de yngre
forbrugere. Derudover mener de yngre, at interaktionen med bankradgiveren forst er

nedvendig, nar man skal foretage storre skonomiske beslutninger:

"Det er forst nar jeg skal til at lane penge til stgrre kob, at servicen bliver
vigtig...Maske lidt tilgengelighed ogsd, men mere i forhold til digitale services.”
(Bilag 5, side 15).

Respondent 1 bakkes op af de evrige respondenter, som ligeledes er yngre. Dermed
vurderes interaktionen med banken forst at vere relevant ved storre ekonomiske
beslutninger, hvilket kan relateres til forbrugerens involvering, som beskrevet 1 afsnit
4.1.1. Hermed inddrages banken og mest af alt bankradgiveren i forbrugerens
kebsbeslutningsproces med henblik pd en adfaerd, som er rettet mod at finde en

acceptabel lgsning.
7.6 Produkter

Bankernes produktsortiment synes ikke at kunne pavirke forbrugerens beslutning om

valg af bank alene, da denne faktor ikke vurderes lige sa vasentlig:
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"Nej, det tror jeg ikke. Derimod er service og rddgivning for mig en meget, meget

stor faktor.” (Bilag 6, side 25).

Ovenstéende citat danner mere eller mindre grundlag for resten af de interviewede
respondenters holdninger til produktsortimentet 1 undersegelsen. Flere af
respondenterne mener, at dette skyldes, at bankerne synes at have homogene

produktsortimenter, hvilket respondent 9 ytrer séledes:

PJeg tror, de er relativt ens, hvis jeg skal veere cerlig. Jeg tror, at hvis der var en
bestemt bank, der havde en rente meget hgjere end alle andre, sd tror jeg et eller
andet sted, at man hurtigt ville bemeerke det. Jeg tror ogsd, at man har en tendens til
at tage den stgrste bank, som Danske Bank, og antage, at det er dem, der lidt scetter
fremgangsmdderne. Men det til side, sa tror jeg egentlig, at mange banker fplger

hinanden.” (Bilag 5, side 15-16).

Ovenstdende kan relateres til det teoretiske afsnit omkring attitude og adfaerd, hvor
banksektoren synes at have betydning pa forbrugerens involvering, som skal vare hgj
pa grund branchens hgje kompleksitet. Derudover er det ligeledes belyst, at der er en
lille forskel mellem bankerne pd markedet. Den manglende differentiering mellem
bankerne i forhold til produkter, synes ogsd at vere pavirket af den generelle

opfattelse af bankerne som forbrugerne har, hvilket er droftet i afsnit 6.4:

“Jeg synes, at det er et rigtig sveert marked at overskue, og hvilke forskellige fordele
der kan veere ved den enkelte bank fremfor andre. Sd teenkte jeg egentlig bare, at det

var for besveerligt i forhold til veerdien af et skifte.” (Bilag 9, side 41).

Sammenholder man ovenstdende udsagn omkring respondenternes opfattelse af
bankerne pad markedet, ma der argumenteres for at veere meget lav eller ingen opfattet
differentiering mellem bankerne bade generelt og pd produkt. Dette understottes
ligeledes tidligere i1 athandlingen bédde teoretisk og empirisk ved Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens undersogelse.

Med respondent 9’s udsagn omkring kompleksiteten af bankprodukter, ma der

yderligere argumenteres for en hejere grad af involvering. Dette medferer, at
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keobsadferdstypen for bankprodukter ma argumenteres at vare adfaerd rettet mod en

acceptabel lgsning, som beskrevet i afsnit 4.1.1.

Bankernes manglende differentiering og homogene produktsortimenter synes at
pavirke forbrugerens aktivitet pd markedet. Hermed kan der argumenteres for, at
forbrugerne forholder sig passive pa markedet, da de ikke mener at det har nogen
verdi at skifte bank. Dette stemmer ikke overens med Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens undersegelse, som viser, at mere end 80% af de forbrugere, der
skifter bank, far en bedre pris eller ydelse ud af anstrengelserne. Respondentens
udtalelse kan derfor relateres til, at mere end 80% ligeledes ikke undersoger
markedets muligheder ifelge underseggelsen.

Derfor tyder det pé, at der er opstdet en tendens pa markedet, hvor respondenterne
blot forventer, at der ikke kommer nogen vardi ud af anstrengelserne ved at skifte
bank. I relation til ovenstdende siger respondent 2, at séfremt bankerne differentierer
sig ved at tilbyde kunderne alternativer, som benyttes mere i hverdagen, vil det kunne

fa respondenten til at skifte bank:

YJeg sd den anden dag, at der var en bank, der annoncerede med, at hvis man
oprettede en konto hos dem, sd fik man et halvt ars HBO-abonnement gratis. Sd
kunne jeg godt begynde og overveje min situation igen. Sa laver banken egentlig et
nyt produkt, som giver mig ekstra veerdi pa en anden front. Og hvorfor sd ikke skifte,

hvis jeg alligevel er indifferent mellem bankerne.” (Bilag 5, side 19).

Ovenstdende understreger markedets kompleksitet og den manglende interesse fra
forbrugeren om at sege bedre tilbud i banksektoren. Tvaertimod vil det kunne fa
forbrugerne aktiveret, safremt de ville kunne se en merverdi i at skifte bank.
Derudover kan den manglende aktivitet pd markedet pd grund af branchens
kompleksitet og manglende differentiering haenge sammen med TPB og forbrugerens
manglende kontrol over adferden, hvilket er mentale barrierer. Dette uddybes

nedenfor.
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7.7 Mentale barriere

Respondenterne navner forskellige elementer, der forhindrer et bankskifte, hvilket
kan relateres til TPB, der er beskrevet i afsnit 4.3. Teorien inddrager elementet,
forbrugerens manglende kontrol, hvilket har indflydelse pé adfzrden. Beslutningen
krever dermed ekstra ressourcer af forbrugeren, da han/hun ikke har den enskede
information, overskud eller evner med mere. Forbrugerens adferd pavirkes dermed,
sa forbrugeren ikke udferer adfaerden trods sterk intention. Denne situation papeger
respondent 4 i fokusgruppeinterviewet, hvor respondenten mener, at der skal noget

ekstra til fra at have intention om at skifte bank til rent faktisk at gore det:

“Det er nemlig alligevel en proces at skifte bank. Plus det er lettere at hoppe med pd
den der bglge, hvis man hgrer noget i medierne. Sd tror jeg, der er mange, der har det
sddan, at det er lettere bare at fplge med strommen og sd veere sur. Og det er jo helt
uforpligtende at sige, at man gerne vil skifte bank, og det taber man jo ikke noget pd,
sd jeg tror, at der er mange, der bare har tenkt. Ja nu er vi fandeme sure.” (Bilag 5,

side 17).

Respondentens opfattelse af et bankskifte stemmer ikke overens med resultaterne 1
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens undersogelse. Her viser resultaterne, at det at
skifte bank ikke er s omfattende, som forbrugerne tror. De forbrugere som har skiftet
bank, og dermed estimerer deres tidsforbrug, synes at vare lavere end
forventningerne fra de forbrugere, som ikke har skiftet bank. Forventningerne til
anstrengelserne bag et bankskifte har sandsynligvis indflydelse pa, hvorvidt adferden
udfores til trods for en sterk intention, hvilket understottes af teorien TPB. Netop
dette forholder respondent 3 sig til, hvilket understotter respondent 4’s holdning
omkring et bankskifte:

“Det er vel generelt bare et sporgsmal om, at omkostningerne, der er ved at skifte,
foler man er for hgje. Og sd er det nemt nok at sige, at man gerne vil skifte,..., men

man gor det nok ikke i sidste ende.” (Bilag 5, side 18).

At vaerdien ved at skifte bank ikke opvejer vardien af omkostningerne kan respondent

5 nikke genkendende til, da respondenten skal fole sig darligt behandlet for et

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor Side 55 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

bankskifte kan komme pa tale. Respondenten understreger yderligere, at respondenten

ikke har indtrykket af, at man som kunde i1 banksektoren bliver snydt:

“Jeg tror faktisk, at der skal relativt meget til, for at man skifter bank. I hvert fald i
den position som jeg er i...de skal virkelig tage roven pd en, for man foler sig sda
forurettet, at man skifter bank. Det tror jeg faktisk sker sjeldent i bankverdenen, altsd

hvor man virkelig bliver snydt groft.” (Bilag 5, side 17).

Ovenstdende kan relateres til service og det tillidsband, som forbrugerne ensker at
opbygge med banken. Som respondent 5 papeger skal banken bogstavelig talt tage
reven pa en, for man vil skifte bank. Tillidsbandet skal klippes over, for respondenten
overvejer at skifte bank. Dette kan skyldes, at det er for besvarligt og uoverskueligt at

skifte bank ifelge respondent 2 (Bilag 5).

Tilmed mener respondent 9, at besvarligheden ved at skifte bank skyldes et
komplekst marked, som banksektoren synes at vare pd baggrund af det teoretiske
fundament og respondenternes holdninger.

Denne opfattelse af banksektoren har respondent 9 tilegnet sig i forbindelse med
utilfredshed med sin nuvarende bank. Alligevel har respondenten ikke valgt at skifte

bank pa grund af besvarligheden:

“Jeg synes, at det er et rigtig sveert marked at overskue, og hvilke forskellige fordele
der kan veere ved den enkelte bank fremfor andre. Sd tenkte jeg egentlig bare, at det

var for besveerligt i forhold til veerdien af et skifte.”” (Bilag 9, side 35).

Respondent 9 bakkes op ad respondent 2, som ligeledes mener, at det er for
besvarligt og tidskrevende at skifte bank 1 forhold til verdien, der kan opnds og

sammenligner i sin argumentation banksektoren med telebranchen:

"Det er det samme, nar jeg bliver ringet op af en telefonseelger, der vil selge mig et
mobilabonnement og siger, at jeg kan spare 20 kr. om mdneden...Det er sadan et
belpb, der er ligegyldigt, og jeg ved bare, at det bliver besveerligt, nar jeg skal have
skiftet nummer over og sdadan. Det kommer til at tage for meget af min tid.” (Bilag 5,

side 18).
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Flere af respondenterne kan ikke se vaerdien ved et bankskifte og mener heller ikke, at
det nedvendigvis er bedre blot at skifte bank. I stedet synes det mere relevant at
opbygge et staerkt tillidsforhold til banken gennem interaktionen med bankradgiveren
(Bilag 7). Derfor ser man ofte, at respondenten ikke har undersegt muligheden ved at

skifte bank, hvilket Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens undersogelse ogsa viser.

7.8 Sammenfatning

I ovenstaende analyse kan det udledes, at tilfredshed synes at have en sammenhang
med kundens forventninger. Respondenternes forventninger har relation til bankens
service og bankradgiverens kompetencer. Gennem interaktionen mellem kunden og
banken opbygges et tillidsforhold, som skaber tryghed. Dette er vesentligt for
respondenterne. Opbygningen af tillidsforholdet anskues forskelligt i forhold til
aldersgrupper. De @ldre laegger stor vaegt pa den personlige kommunikation, mens de

yngre ser digitale kommunikationsmuligheder.

Det er ikke kun tilgengeligheden, hvor der er uenighed mellem de yngre og aldre
respondenter. Pris og rente anses som varende vigtigere for de yngre end de &ldre, da
god service kan opveje dette for de a@ldre. Det mé& dog papeges, at de yngre mener, at
holdningen skyldes, at de pd nuvarende tidspunkt ikke har truffet storre gkonomiske
beslutninger. I disse situationer synes de yngre respondenter ligeledes, at service og

interaktionen med banken kan opveje gkonomiske uligheder.

Gennem service pavirkes de interne verdier af image i form af palidelighed og
troverdighed. Disse begreber synes essentielle for respondenterne med henblik pé
loyalitetsdannelse. Desuden har eksterne kilder indflydelse pa bankens image, som
har betydning ved forbrugerens valg af bank. Respondenterne understreger dog, at de
eksterne kilders betydning falder i takt med opbygning af tillidsforholdet. Netop
tillidsforholdet mellem banken og kunden mindsker risikoen for bankskifte.

Desuden pévirkes forbrugerens aktivitet af bankernes produktsortiment. Ifelge
respondenterne er produktsortimentet homogent, da bankerne ikke synes at

differentiere sig, hvilket medferer forbrugerinaktivitet.
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P& baggrund af analysen kan det konkluderes, at respondenterne ikke mener, at
graesset er gronnere pa den anden side, hvilket mi tillegges service, image og
kundens forventninger. Det er disse parametre, som flere af respondenterne papeger
som de vasentligste ved valg af bank. Tilmed er det naturligt, at forbrugerne er
inaktive pa markedet, da de ikke underseger deres muligheder, hvilket kan udledes fra
afsnit 6.4 og ovenstdende analyse. Resultaterne kan argumenteres for at have en
sammenhang med mentale barrierer i forhold til, at forbrugerne oftest valger at blive
hos deres nuverende bank og forblive inaktive pd markedet pd grund af deres

opfattelse af kompleksiteten.
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8. Referencerammen

P4 baggrund af det teoretiske fundament og den kvalitative analyse er der identificeret
syv faktorer, som vurderes at pavirke kundetilfredsheden og kundeloyaliteten.
Faktoren mentale barrierer er interessant, hvilket skyldes det teoretiske og empiriske
grundlag. Det tyder pa, at forbrugerne tilbageholdes af mentale barrierer, hvorfor der

opstar forbrugerpassivitet pd markedet.

8.1 Praesentation af de latente variable
I nedenstdende vil referencerammens latente variable defineres med henblik pa at

skabe en forstaelse.

Forventninger:

Denne variable karakteriseres ud fra, at flere respondenter har forventninger til sin
bank og samarbejdet mellem dem. Heri tillegges forbrugernes egne erfaringer fra
tidligere oplevelser stor betydning, hvilket forbrugeren ger brug af til at satte

forventninger til produktet/serviceydelsen.

Service:
Service defineres som den personlige adferd kunderne moder hos medarbejderne og
banken generelt. Her er der tale om kontakt gennem telefonsamtaler, direkte kontakt i

banken, rddgivningsmede, kontakt via mail og behandling af forespergsler.

Pris og rente:
Pris og rente skal forstds pa den mdde, at prisen er omkostningerne ved at vere kunde
i den givne bank i form af gebyrer. Derudover synes det gennem de kvalitative

interviews, at renten er vaesentlig i forhold til ind- og udlan.

Image:

Kundernes opfattelse af banken definerer faktoren image. Denne pavirkes af eksterne
og interne faktorer, i form af mediedekning og egne erfaringer. Faktorer sdsom
palidelighed, omtale og banksterrelse har ligeledes direkte indflydelse pd bankens

image.
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Tilgeengelighed.:
Ved tilgeengelighed skelnes mellem fysisk tilgengelighed, som adgang til filialer og

personlig bankradgiver, samt elektronisk tilgeengelighed sadsom telefon, mail, netbank

0g apps.

Produkter:
Ved faktoren produkter forstas de forskellige bankprodukter, som bankerne tilbyder i

form af lan, investeringer, opsparinger, pensionsordninger med mere.

Mentale barrierer:

Variablen mentale barrierer defineres som forbrugernes manglende kontrol over
adferden. Det vil sige, at beslutningen kraver ekstra ressourcer fra forbrugeren som
eksempelvis information, overskud, evner med mere. Dette har indflydelse pé
forbrugerens beslutning, som kan betyde, at forbrugeren ikke valger at skifte bank

selvom forbrugeren skulle have en staerk intention.

8.2 Visuel fremstilling af referenceramme
Strukturen i referencerammen er dannet med inspiration fra TPB og EPSI-modellen,
som beskrevet i afsnit 4.3 og 5.2. Desuden er de latente variable i referencerammen

dannet pa baggrund af et teoretisk og empirisk grundlag:

Figur 9: Referencerammen.

Kilde: Egen tilvirkning.
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Som det er illustreret i ovenstdende model baerer modellen praeg af EPSI-modellen

samt TPB, hvor de latente variable specificeret i forhold til banksektoren.

Referencerammen satter fokus pa kundens loyalitetsdannelse. Gennem teoretisk
viden og den kvalitative analyse er de syv bestemmende variable dannet, hvilke er
defineret ovenfor. Faktorerne har indflydelse pa kundens tilfredshed, og derigennem
en direkte og indirekte pavirkning pé loyalitetsskabelsen.

Variablen, mentale barrierer, synes at have indirekte eller direkte indflydelse pa
loyaliteten, hvilket er skitseret i referencerammen. Baggrunden for dette er diverse
udsagn fra respondenterne i den kvalitative analyse, og med afsat i TPB. Denne teori
medtager variablen: Perceived behavioral Control, som er forbrugerens opfattede
kontrol. Denne er interessant at inddrage i modellen med henblik pa analyse af

kundeloyalitet.

8.3 Opstilling af hypoteser
Pa baggrund af ovenstdende er der dannet tre research questions med henblik pé at
kunne estimere en model til karakterisering af kundeloyalitet 1 banksektoren, samt

hvordan forskellige variables pavirkning er pa kundeloyalitet.

RQ1: Hvilke faktorer betyder mest for kunderne i forhold til at skabe loyalitet?
H1: Der er ssmmenhang mellem forventninger og loyalitet

H2: Der er ssammenhang mellem service og loyalitet

H3: Der er ssmmenh@ng mellem pris/rente og loyalitet

H4: Der er ssmmenh@ng mellem image og loyalitet

HS5: Der er ssmmenhang mellem tilgengelighed og loyalitet

H6: Der er sammenhang mellem produkter og loyalitet

H7: Der er ssmmenh@ng mellem mentale barrierer og loyalitet

HS: Der er ssmmenh@ng mellem tilfredshed og loyalitet

RQ2: Hvilke faktorer betyder mest for kunderne i forhold til at skabe tilfredshed?
H1: Der er ssmmenhang mellem forventninger og tilfredshed
H2: Der er ssmmenh@ng mellem service og tilfredshed

H3: Der er sammenhang mellem pris/rente og tilfredshed
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H4: Der er ssmmenhang mellem image og tilfredshed
HS: Der er ssmmenhang mellem tilgengelighed og tilfredshed
H6: Der er ssmmenhang mellem produkter og tilfredshed

H7: Der er ssmmenhang mellem mentale barrierer og tilfredshed

De ovenstdende research questions skal danne strukturen pa den estimerede model,
der opstilles pa baggrund af den kvantitative undersogelse. Dette skyldes, at de to
research question seger at finde sammenhange mellem forskellige variable. Research
question 1 undersoger signifikante sammenhange mellem forskellige faktorer og
loyalitet. Research question 2 har samme funktion, men dette research question seger
at undersgge signifikante ssmmenhange med tilfredshed.

Research question 1 seger at finde den direkte sammenhang mellem forskellige
faktorer og loyalitet, mens research question 2 seger at finde indirekte sammenhange
til loyalitet. Baggrunden for at undersege den indirekte sammenhang gennem
tilfredshed skyldes det teoretiske grundlagt, der er demonstreret gennem EPSI-

modellen 1 afsnit 5.2.

RQ3: Hvordan kan respondenterne opdeles i forhold til aktiv og passiv loyalitet?
HI1: Der er athengighed mellem mentale barrierer og utilfredshed
H2: Der er athangighed mellem mentale barrierer og om man har skiftet bank

H3: Der er ath@ngighed mellem mentale barrierer og sammenligning af banktilbud

Research question 3 er inddraget for at kunne identificere forskelle mellem
loyalitetstyperne. P4 baggrund af research question 3 er det muligt at identificere
kunder, der er passive og aktive loyale og benytte denne viden til at komme med

konkrete indsatsomrdder i forhold til segmenterne.
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9. Datamaterialets egenskaber og kvalitet

Inden den kvantitative analyse pabegyndes er det vaesentligt at vurdere datamaterialet.
Datamaterialet vurderes ud fra dets funktionalitet i forhold til malbarhed og relevans.
Ligeledes sattes der fokus pa datamaterialets reprasentativitet, reliabilitet og

validitet. Desuden tages der stilling til missing values.

9.1 Malbarhed og skalaniveauer

I sporgeskemaet (Bilag 10) arbejdes der primaert med lukkede spergsmél, hvilket
giver lettere vilkar til respondenterne og det efterfolgende analysearbejde. Foruden at
sikre ensartethed er det lettere for respondenterne at tage stilling til udsagnene.
Derudover giver det klare fordele i det videre analysearbejde, da datamaterialet ikke
skal fortolkes og omformuleres, sa det giver mening i forhold til de andre
respondenter (Jensen & Knudsen, 2014: 14-15).

En af ulemperne ved at benytte lukkede spergsmal er, at respondenten i nogle tilfelde
ikke kan afgive det svar, som er det mest rigtige, fordi listen af valgmuligheder ikke
er fyldestgorende (Jensen & Knudsen, 2014: 14-15). 1 spergeskemaet forekommer
der dog to &bne spergsmil, V20 og V21, som omhandler personens alder og
postnummer. Baggrunden for dette valg skyldes, at det giver mulighed for selv at
danne grupperinger ud fra antallet af respondenter samt deres besvarelser. Der
forekommer dermed ikke abne speorgsmédl i spergeskemaet, som relaterer sig til
respondenternes adferd og/eller holdninger til banksektoren. Safremt dette var
tilfeldet, ville det have givet undersegelsen nogle fordele 1 form af, at respondenten
har mulighed for selv at formulere besvarelsen uden at vare bundet til svarkategorier 1
sporgeskemaet (Jensen & Knudsen, 2014: 14-15). Som tidligere navnt, kan dette
medfere ulemper, hvilket er baggrunden for at udelukke de &bne spergsmal fra

spergeskemaet.

I dataindsamlingen arbejdes der med fire forskellige skalaniveauer: Nominal skala,
ordinal skala, intervalskala og ratioskala. Ved nominal og ordinal skalaniveau er det
ikke muligt at beregne gennemsnit og standardafvigelse, hvorfor disse karakteriseres
som kategoriskalaer, hvilket udelukker flere analysemetoder (Jensen & Knudsen,
2014: 16). Derimod giver variable med interval- og ratioskalaniveau flere muligheder

for analysemetoder. Dette skyldes, at disse skalaniveauer er metriske, som gor det
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muligt at beregne henholdsvis gennemsnit og standardafvigelse, hvilket er en
forudsatning for at arbejde med analyser, som eksempelvis faktoranalyse og

regressionsanalyse (Jensen & Knudsen, 2014: 16).

Der er en god fordeling af variable inden for de fire skalaniveauer i spergeskemaet.
Af nominelle variable kan navnes variablene: V19, V22, V23, V24 og V26.
Kategorien som respondenten tilherer 1 disse variable er kun en talvaerdi, der er
arbitrer og ikke giver information om kategoriens indbyrdes rangorden. Af den grund
er det ikke muligt at beregne gennemsnit pa variabler med disse skalaniveauer (Jensen
& Knudsen, 2014: 16).

Ordinal skalaen benyttes i spergsmalene: V1, V4, V5, V6, V7 og V9. Ordinal
skalaniveau kategoriser observationerne, ligesom ved nominal skalaniveau, men ved
ordinal skalaniveau udtrykker verdierne en rangorden, som enten kan veare
komparativ eller ikke-komparativ (Jensen & Knudsen, 2014: 17). I dette sporgeskema
arbejdes der med et ordinalt skalaniveau, der er ikke-komparativ. Dette skyldes, at
respondenterne i eksempelvis spergsmal V1, der omhandler respondentens arsager til
valg af bank, tager stillingen til de forskellige udsagn, pad baggrund af udsagnets
betydning for valget af banken. Det vil sige, at jo lavere talverdi fra 1 til 3 som
respondenten har, desto sterre betydning tillegger respondenten udsagnet. Selvom
man kan konkludere, hvorvidt respondenten tilleegger udsagnet storre eller mindre
betydning for valg af bank, er det ikke muligt at sige noget om den absolutte forskel
mellem talvaerdierne. Man kan ikke sige noget om, hvor stor betydning respondenten
tillegger det padgeldende udsagn i forhold til de andre udsagn, hvorfor ordinal skalaen
giver de samme analytiske muligheder som nominal skalaen (Jensen & Knudsen,

2014: 17).

Flere af sporgsmalene i sporgeskemaet er pd intervalskalaniveau: V2, V8 og V10-
V17. Ved intervalskalaniveau kan man beregne gennemsnit og standardafvigelse,
hvilket er en forudsetning for at analysemetoder som faktoranalyse og
regressionsanalyse (Jensen & Knudsen, 2014: 17).

Det sidste skalaniveau er ratioskala, der mere eller mindre, har samme egenskaber
som intervalskalaniveau. Denne indeholder dog et nulpunkt, hvorved det er muligt at
beregne relative forskelle. Af spergsméilene karakteriseres V20, V25 og V27 som

speorgsmal pa et ratioskalaniveau.
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9.2 Spergsmélenes relevans

Spergsmalene i1 spergeskemaet er udformet pa baggrund af den kvalitative analyse,
hvorfor relevansen af de enkelte spergsmal synes styrket. P4 baggrund af analyserne
sparges der til respondenternes tilfredshed og loyalitet gennem anbefaling.

Derudover er der spurgt til respondenternes valg af bank, samt deres nuvarende og
tidligere aktivitet pd markedet. I relation til dette viste den kvalitative analyse, at
respondenternes valg af bank afhanger af forskellige parametre i form af
forventninger, bankens service, prisen og renten, bankens image, tilgengeligheden,
produktsortimentet samt mentale barrierer. P4 den baggrund er forskellige udsagn
omkring disse parametre besvaret ud fra, hvor enig eller uenig respondenten er,
hvilket bruges til at teste hypoteser. I sporgeskemaet er meget enig karakteriseret ved
vaerdien 1, og meget uenig har vardien 5, mens ved ikke afspejler verdien 6.

Desuden er der afslutningsvist spurgt til respondentens kendetegn i form af
demografiske variable som ken, alder, postnummer, boligtype og uddannelsesniveau

med mere.

9.2.1 Rensning af data

Samlet set er der opndet besvarelser fra 316 respondenter, men til analysen er der
udelukkende udvalgt besvarelser der er 100% gennemfort, og séledes er 46
respondenter fjernet. Disse er utilsigtede missing values, og baggrunden for de
frafaldne besvarelser kendes ikke (Jensen & Knudsen, 2014: 29). Formodningen er, at
der er tale om respondenter, som kan have haft svaert ved at forstd enkelte spergsmal.
Derudover kan de have oplevet problemer med udferelsen af besvarelsen, og har
derfor ikke gennemfert besvarelsen. Det er et hardt kriterium, der nedsetter
stikprovens sterrelse med 15%, men det ber alt andet lige give storre ensartet

statistisk power, samtidig med at systemiske fejl undgas.

I V6 er medtaget et screeningspergsmal i forhold til, hvorvidt respondenten har skiftet
bank. Svarer respondenten “Ja” &bnes der for V6 _1 og V6 2, omkring antallet af
bankskifter og tidsperioden siden sidste skifte. Respondenterne, der har svaret ”Nej” 1
V6 registreres som tilsigtede missing values, hvilket er forventet ud fra

undersogelsesdesignet (Jensen & Knudsen, 2014: 28).
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Respondenterne har 1 de intervalskalerede spergsmél, fra V10-V17, haft mulighed for

at besvare ”Ved ikke”, hvilket kodes som en missing value.

9.3 Reprasentativitet

Stikprovesterrelsen omfatter 270 respondenter, hvor respondenterne er tilfaeldigt
udvalgt og har besvaret via online platforme. Det vil sige, at respondenterne er blevet
eksponeret pa henholdsvis Facebook og Linkedin, og har haft mulighed for at svare.

I spargeskemaundersegelsen kan der opsté tilfeldige og ikke-tilfeldige fejl, som man
skal veere opmarksom pa (Jensen & Knudsen, 2014: 23-24). Det er umuligt at undga
tilfeeldige fejl, nar der arbejdes med stikprevesterrelser, fordi stikpreven kan vere
preget af respondenter med en bestemt holdning, der ikke kan generaliseres i
populationen (Jensen & Knudsen, 2014: 24). Undersogelsen synes at veare
reprasentativ, men en storre stikprove ville have mindsket risikoen for fejlkilder ved
generalisering. Ikke-tilfeeldige fejlkilder opstar ud fra maden stikpreven udvealges,
dataindsamlingen og frafaldet af respondenter (Jensen & Knudsen, 2014: 24). I denne
undersogelse vil der pa forhand vere personer der udelukkes, sédfremt de ikke har
adgang til internettet og/eller er pa de sociale platforme, hvorfra spergeskemaet kan

besvares (Jensen & Knudsen, 2014: 25).

Til at karakterisere respondenterne er der i spergeskemaet benyttet demografiske
variable i form af spergsmal V19-V27. Dermed kan der opnés indsigt i forskellige
fordelinger 1 stikpreven, hvor det er interessant at undersege, om der forekommer

skaevvridning i data i forhold til ken, alder og geografi med mere.

Overordnet vurderes det, at datamaterialet kan benyttes til videreanalyse pa baggrund

af ovenstaende og med henblik pé at estimere en strukturel model.

9.4 Reliabilitet

Pélideligheden 1 datamaterialet er vasentlig for at undgd tilfeldige malefejl.
Tilfeldige mélefejl pavirker de statistiske analyser, og kan dermed gore det sverere at
opna signifikans (Jensen & Knudsen, 2014: 20). En sadan malefejl kan forekomme,
safremt respondenten ikke forstar spergsmalet og/eller svarmulighederne pd grund af

uklare formuleringer, hvilket forer til, at respondenten bliver i tvivl om meningen og
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gatter sig frem til betydningen. Dette kan give et forkert billede af respondenten og
dermed en tilfeldig malefejl (Jensen & Knudsen, 2014: 20). For at komme denne
problematik i1 forkebet, er der, som tidligere navnt, respondenter, der har testet
spargeskemaet.

Tilmed benyttes der 1 spergsmélene pé intervalskalaniveau lette, forstielige
svarkategorier, hvilket styrker reliabiliteten. Palideligheden 1 datamaterialet synes at
veere stabil, da der er benyttet en metode, som sikrer, at dataindsamlingen er palidelig.
Alternativt kan reliabiliteten testes ved at foretage pracis samme undersggelse med
samme respondenter for at undersege, om der er overensstemmelse mellem

respondenternes svar (Jensen & Knudsen, 2014: 20-21).

9.5 Validitet

For at undersgge hvorvidt datamaterialet er validt, er det interessant at analysere, om
der méles, det der enskes. Et generelt problem kan vere, at respondenten ensker at
fremstd bedre, hvilket kan satte sit preg pd respondentens besvarelse. Dette er en
udfordring, fordi der vil forekomme en afvigelse i sandheden (Jensen & Knudsen,
2014: 21-22).

Denne problematik synes dog ikke relevant 1 undersogelsen, fordi respondenterne
forst og fremmest er vidende om, at deres besvarelser er anonyme, samt at
sporgeskemaet ikke ligger op til, at respondenterne skal fremstd bedre, hvilket
minimerer risikoen for validitetsproblemer. Det vurderes dermed, at undersegelsen er

valid.
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10. Kvantitativ analyse

Den kvantitative analyse vil have sit afsaet 1 det udarbejdede sporgeskema. Der
foretages en overordnet karakterisering af respondenterne med det formal at skabe
overblik i dataszttet. Derefter udarbejdes en faktoranalyse for at danne strukturer i
data, som inddrages i regressionsanalysen for at pavise signifikante sammenhange til
skabelse af bade tilfredshed og loyalitet.

P4 baggrund af faktoranalysen foretages yderligere en klyngeanalyse med det formaél
at skabe forskelligartede segmenter, der hver i ser senere vil analyseres i henhold til

skabelsen af loyalitet i banksektoren.

10.1 Respondenternes karakteristika
Det overordnede formél ved brug af beskrivende statistik er at danne et overblik samt

indtryk af respondenternes karakteristika gennem demografiske variable.

Keonsfordelingen er jevnt fordelt pd 51% 1 mandenes faver mod 49% hos kvinderne,
hvilket kan ses af nedenstdende figur 10. Respondenterne er saledes mere eller mindre

ligeligt fordelt pa ken, hvorfor der ikke vil opsta bias som folge af skavvridning.

Figur 10: Fordeling af ken i dataseettet.

Kilde: Egen tilvirkning.

Ifolge Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens undersegelse af bankmarkedet 1 2013,
havde Danske Bank og Nordea Bank markedsandele pd mellem 15%-35%. Fra
fordelingen i respondenterne i bilag 11 kan det ses, at Danske Bank udger 34,5% og
Nordea Bank udger 20%. Herudover fremhaver Konkurrence og Forbrugerstyrelsen
fem mellemstore banker, som eksempelvis Jyske Bank og Sydbank, der udger en
markedsandel mellem 2% til 10%. I datasattet har 5,6% af respondenterne Jyske
Bank som primar bank, mens Sydbank udger 2,6%. Derudover kan det navnes at

Spar Nord, Arbejdernes Landsbank og Nykredit Bank udger henholdsvis 3,7%, 3,7%
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og 8,5%. Respondentfordelingen pad primere banker mé derfor sige at vere
representativ. 1 forhold til bankernes markedsandele (Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen, 2013: 15). Bilag 12 viser ydermere en fordeling af respondenterne
ud fra deres kundetid i deres nuverende bank, ud fra et fem ars interval for at opnd en

detaljeret fordeling.

Som tidligere nevnt er aldersvariablen et abent spergsmaél, hvilket betyder, at der ikke
pa forhdnd er opsat alderssegmentering. Efterfolgende er respondenterne inddelt i
relevante aldersintervaller med udgangspunkt 1 den metode EPSI Danmark benytter
(EPSI-Denmark.org, 2016). Figur 11: Aldersgrupper.

Respondenterne er opdelt i tre intervaller; Aldersgrupper
18-29 &r, 30-59 ar og 60+ ar. Med denne 39%

inddeling er der opndet to lige store 4ou

grupper, de 18-29 arige og de 30-59 arige,

som tilsammen udger naesten 95% af

. 20%
datasattet, jevnfer ficur 11. Der er kun

opndet 15 besvarelser i aldersgruppen 60+, 9%

hvilket er en af ulemperne ved at benytte gy J
60+ 30-55 18-25

rekruttering gennem eget netveerk.

Kilde: Egen tilvirkning.

En anden ulempe ved rekrutteringen Figur 12: Geografisk fordeling.
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Det havde vearet ideelt med besvarelser fordelt over hele landet for at opnd sterst
mulig repreesentativitet. Det antages derfor, at de sjellandske bankkunders adferd er

reprasentativ for den samlede population.

Af bilag 13 ses indtegtsfordelingen, hvor forskellen mellem det storste og mindste
interval er omtrent 10%, og sdledes er alle indtegtsniveauer reprasentereret i
datasettet.

P4 baggrund af de viste alders- og indtaegtsfordelinger argumenteres der for, at det
ikke kun er studerende, der har besvaret spergeskemaet. Havde studerende kun veret
reprasenteret 1 besvarelsen, burde der have varet en overrepresentation af yngre

respondenter og lavere indtagtsniveau.

10.2 Reducering af variable

Det soges nu at afdekke strukturer i datamaterialet pa baggrund af respondenternes
holdninger, hvilket gores ved en faktoranalyse. I faktoranalysen tages der ikke hgjde
for om variablene er henholdsvis afhangige eller uathengige variable. Analysen
anvendes til at afdekke menstre i respondenternes svar, sdledes at der dannes en
indbyrdes sammenhang, hvilket identificeres gennem korrelationsmatricen (Jensen &
Knudsen, 2014: 224).

Der analyseres om respondenternes svar er korreleret, hvorved der dannes faktorer.
Ved at danne faktorer ud fra to eller flere variable benyttes faktoranalysen til flere
formél; reducere antallet af variable i datamaterialet, identificere underliggende
variable og/eller reducere problemer med multikollinearitet (Jensen & Knudsen,

2014: 224-225).

Faktoranalysen synes relevant og anvendelig med henblik pd athandlingens
problemstilling. De tre formal med faktoranalysen er vigtige for det senere
analysearbejde, hvilket er endnu et belaeg for analysens relevans.

Det forste formél om at reducere antallet af variable ved at danne forskellige faktorer
er ngdvendigt, da det forst og fremmest bliver lettere at arbejde med datamaterialet.
Derudover at gore arbejdet med datamaterialet lettere, mindskes muligheden ogsa for

type 1 fejl, da antallet af efterfolgende signifikanstest reduceres. Desuden gor en
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reduktion af variablene det lettere at konkludere pa resultaterne (Jensen & Knudsen,
2014: 224).

Det sidste formdl med faktoranalysen er reduktion af problemer med
multikollinearitet. Baggrunden herfor skyldes en staerk korrelation mellem flere af
variablene. Denne problematik gor faktoranalysen op med, da analysemetoden danner

de korrelerede variable til nye faktorer (Jensen & Knudsen, 2014: 225).

I denne athandling tages der udgangspunkt i den eksplorative faktoranalyse, som er en
induktiv metode (Jensen & Knudsen, 2014: 225). Dette skyldes, at der enskes at finde
sammenh@nge mellem forskellige variable og derigennem sammensatte nye faktorer
til videre analyse.

Til sammenligning med regressionsanalyse, som benyttes senere, indgar samtlige
variable 1 faktoranalysen som athangige variable, der udtrykkes i lineare
kombinationer af underliggende variable. Disse kaldes i faktoranalysen for faktorer
(Jensen & Knudsen, 2014: 225).

Til bearbejdelse af faktoranalysen anvendes metoden: Principal component.
Analysemetoden benytter den totale varians i datamaterialet, hvori unique- og error
variance indgér. Unique variance er den specifikke varians for den enkelte variabel,
som ikke er feelles med de andre variabler, mens Error variance er den varians, der
ikke er forklaret og opstér pa baggrund af mélefejl (Jensen & Knudsen, 2014: 227).
Disse to varianstyper tages der ikke hejde for ved analysemetoden Common factor,

hvorfor denne fremgangsmade fravelges (Jensen & Knudsen, 2014: 227).

10.2.1 Faktoranalysens forudsatninger

Inden faktoranalysen kan laves, er der nogle forudsatninger, der skal overholdes.
Forst og fremmest er det vitalt at variablene, der benyttes i faktoranalysen er
intervalskalerede. Derfor benyttes spergsmédl V10-V17 fra spergeskemaet. Skalaen

for de valgte variable er alle fra 1-5, hvor 6 defineres som missing value.

Udover ovenstdende skal korrelationsmatricen og multikollinearitet vurderes. Dette
skyldes, at variablenes indbyrdes korrelationer danner grundlag for datamaterialets
egnethed. Det vil sige, at for at en variabel kan inddrages i faktoranalysen, skal

variablen have en hgj korrelation (> 0,3) med mindst en af de andre variable.
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Variablen ma dog ikke have en hgj korrelation (> 0,3) med alle variablene (Jensen &

Knudsen, 2014: 228-229).

Udover korrelationsmatricen kan man undersege variablenes egnethed ved hjelp af
Bartlett’s test of sphericity og Kaiser-Meyer-Olkins (KMO) teststatistikker. Bartlett’s
test of sphericity tester, om alle variablene er ukorrelerede. Séfremt der opnas en p-
veerdi pa mindre end 0,05 (p < 0,05) afvises Ho-hypotesen om, at samtlige variable er
ukorrelerede. KMO tester datamaterialets multikollinearitet og derigennem
egnetheden. KMO er et indeks, hvor vardien ber vaere 0,6 eller derover. Desto hejere

KMO vardien er, desto bedre (Jensen & Knudsen, 2014: 228).

10.2.2 Resultat af strukturanalysen
Med formélene beskrevet ovenfor benyttes strukturanalysen til at reducere antallet af
variable 1 datamaterialet ved at danne nye faktorer, samt reducere problemer ved

multikollinearitet, hvilket er en forudsatning for at arbejde med regressionsanalysen.

Som beskrevet 1 afsnit 9.2 er spergeskemaet opbygget pd baggrund af den kvalitative
analyse med udgangspunkt i de syv parametre. De underliggende variable benyttes 1

faktoranalysen for at undersege, hvorvidt strukturen kan fastholdes i parametrene.

Forst vurderes korrelationsmatricen, hvilken illustrer, at datamaterialet er egnet til
faktoranalysen (Bilag 14). Efter at have analyseret og betragtet korrelationsmatricen
vurderes KMO og Barlett’s test of Sphericity, der ligeledes tester datamaterialets
egnethed.

I bilag 15 kan det ses, at KMO er 0,825, hvilket er langt over den kritiske vaerdi pa
0,6, hvorfor datamaterialet kan vurderes som egnet til faktoranalysen. Derudover viser
Bartlett’s test of Sphericity, at denne er signifikant (Bilag 15). Det kan dermed
konkluderes, at datamaterialet er egnet, hvilket er en forudsatning for at benytte

analysemetoden.

Med datamaterialets egnethed bekreftet saettes fokus pd, hvor meget af variablenes
varians, der inddrages 1 faktorlesningen. Dette vurderes ved at benytte tabellen
Communalities (Bilag 16). Tabellen illustrer den enkelte variabels varians for og efter

faktorlesningen (Jensen & Knudsen, 2014: 238). Det interessante ved bilag 16 er
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variablenes vardier 1 Extraction, som udtrykker, hvor meget af variablens varians der
bibeholdes i faktoranalysen. Safremt nogle af variablene har en verdi i Extraction pa
under 0,5, ber denne udelades af analysen. Dette er ikke tilfaldet, da alle verdierne i

Extraction er storre end den kritiske verdi pa 0,5, hvilket er skitseret i bilag 16.

Dernast benyttes tabellen Total Variance Explained (Bilag 17). Denne tabel
illustrerer, hvor stor en del af datamaterialets varians, der er forklaret pad baggrund af
faktorlesningen (Jensen & Knudsen, 2014: 238-239). I bilag 17 ses det, at der er 28
variable, hvilket giver en varians pa 28 i datamaterialet, grundet den valgte metode.
Derudover kan det ses, at faktor 1 har en egenvaerdi pa 7,471, hvilket vil sige, at
denne forklarer 26,68% af den samlede varians. Desuden kan det udledes, at den
samlede faktorlesning forklarer 68,04% af den samlede varians i datamaterialet,

hvilket er storre end grenseveaerdien pa 60% (Jensen & Knudsen, 2014: 240).

Efterfolgende vurderes tabellen Rotated Component Matrix, der er skitseret i bilag 18.
Denne tabel benyttes til at analysere, hvilke faktorer de forskellige variable tilherer,
og deres bidrag til faktoren.

I Rotated Component Matrix (Bilag 18) er variablen V15 1 mest igjnefaldende, da
denne variabel ikke har en loading pé 0,5 eller derover. Derimod forsgger variablen at
forklare tre forskellige faktorer: Faktor 2, 3 og 8. Da alle variabel V15_1’s loadings er
under 0,5, forklarer den ikke nogen af faktorer tilstreekkeligt, hvorfor variablen

udledes fra analysen.

Herefter gores faktoranalysen igen uden wvariablen V15 1, hvor samme
fremgangsméde som ovenstdende praktiseres. Datamaterialets egnethed bekraftes pa
baggrund af korrelationsmatricen, KMO og Bartlett’s test of Sphericity. Alle
variablenes Extrations er storre end den kritiske verdi pad 0,5 og den samlede
faktorlesning forklarer mere af den samlede varians end tidligere (Bilag 19). Dette

betyder, at den samlede varians er storre end grenseverdien pa 60%.

Dernest kigges der pd, hvilken faktor variablen forsgger at forklare i1 Rotated
Component Matrix (ikke medtaget i bilag). Heri vurderes variablenes loadings, som
skal vare storre end den kritiske vaerdi pa 0,5 samtidig med at den ikke skal forklare

flere faktorer pd en gang. P& baggrund af tabellen Rotated Component Matrix fjernes
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variablene V11 _2, V11 1, og 15 2 i den n@vnte reekkefolge med udgangspunkt i det

hierarkiske princip.

Faktoranalysen foretages pd ny og datamaterialets egnethed bekreftes og de ovrige
forudsatninger til variablene overholdes 1 Communalities og tabellen Total Variance
Explained.

I tabellen Rotated Component Matrix opstér der dog et problem, hvilket er skitseret 1
bilag 20. Problemet er, at variabel V10 3 forseger at forklare tre forskellige faktorer,
og at forskellen i variablens loadings i faktor 1, 2 og 4 ikke serlig stor. Desuden har
variabel V10 3 den storste loading 1 faktor 2, hvilket er den mindst forklarende
loading i denne faktor. P4 baggrund af de tre ovenstdende argumenter fjernes

variablen.

Efter variabel V10 3 er fjernet fra analysen praktiseres samme fremgangsméde som
tidligere. Forst betragtes korrelationsmatricen (Bilag 21). Derudover viser bilag 22, at
KMO er faldet til 0,809, hvilket stadig er langt over den kritiske vardi, og at
Bartlett’s test of Sphericity er signifikant. Alle variablenes Extractions er ligeledes
storre end den kritiske verdi pd 0,5 (Bilag 23).

Antallet af faktorer der skal dannes er vist i bilag 24 og grafisk 1 bilag 25.
Faktoranalysens forklarende varians er blevet forbedret minimalt med en stigning pa

omtrent 4,5 procentpoint (72,89%), hvilket er illustreret i bilag 24.

Det sidste step, der skal analyseres og vurderes inden faktorerne kan dannes, er
tabellen Rotated Component Matrix (Bilag 26). Her ses det, at alle variablene kun har
én loading, der er storre end den kritiske vaerdi pa 0,5. Det er ikke relevant at udelade
flere variable pad baggrund af, at nogle af variable forseger at forklare lidt i andre
faktorer. Dette understottes ligeledes teoretisk.

Dermed dannes der otte nye faktorer, som er navngivet ud fra en fallesna@vner,

hvilket er illustreret i tabel 1.
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Tabel 1: Faktorlegsning.

Faktor 1| Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 Faktor 5 | Faktor 6 Faktor 7 |Faktor 8
Vid 1 Vi2 § V17 2 Vi2 3 V13 2 V17 3 Vvio 4 Vis 3
Vid 2 V12 6 V17 1 Vi2 4 VI3 1 V17 4 V16 1

Vid 3 Vi2 1 V1o § Vie 2

vio 2 |viz2 |vi7s

V1o 1

Image :‘:ﬂ”;"‘ ::‘r:::::r Tilgsengelighed | Pris og rente| Differentiering| Involvering m‘:‘e

Kilde: Egen tilvirkning.

De otte nye faktorer dannes ved hjelp af funktionen sammensat summeret skala ved
simpel addition, sa der kan arbejdes videre med disse 1 henholdsvis en regressions- og

klyngeanalyse (Jensen & Knudsen, 2014: 248-249).

10.2.3 Reliabilitetsanalyse pa sammensat skala

I ovenstdende faktoranalyse er der estimeret otte faktorer, som skal benyttes i de
efterfolgende analyser. Ved den eksplorative metode skulle henholdsvis spergsmal
V11 1 og V11 2 pilles ud. Faktorerne fra faktoranalysen siger ikke noget om
forbrugerens forventninger, hvilket er en del af athandlingens referenceramme,
research questions og hypoteser. Derfor benyttes en reliabilitetsanalyse til at
analysere, hvorvidt de to spergsmal, V11 1 og V11 2, maler samme faktor:

Forventninger.

I analysen karakteriseres reliabiliteten ud fra Cronbach’s alpha, der opfattes som den
”sande” vardi af faktoren ud fra en sammensat skala (Jensen & Knudsen, 2014: 252-
253). Vaerdien méles pa en skala mellem 0 og 1, hvor 1 viser, at malingen er fri for
tilfeldige fejl, mens 0 viser det modsatte. For at malingen er acceptabel skal
Cronbach’s alpha veare storre end 0,6, mens en vardi der er storre end 0,7 anses for at

vare en god maling (Jensen & Knudsen, 2014: 252-253).

I bilag 27 afleses Cronbach’s alpha for faktoren til 0,793, hvilket indikerer, at
skalaens reliabilitet er god. Dette betyder, at skalaen formér at dekke 79,3% af den

varians, der er i faktoren, hvorfor det kan konkluderes, at faktoren er palidelig (Jensen

& Knudsen, 2014: 256).
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Den nye faktor, forventninger, dannes efterfolgende pd samme made som de otte
faktorer, der blev dannet ud fra faktoranalysen. Dette praktiseres pa baggrund af
funktionen sammensat summuret skala ved simpel addition, sa faktoren kan benyttes i

regressions- og klyngeanalysen (Jensen & Knudsen, 2014: 248-249).

10.3 Sammenhange mellem variable

Regressionsanalysen anvendes for at undersege hypoteser om sammenhange mellem
uathengige og athangige variable, og hvorvidt disse er signifikante (Jensen &
Knudsen, 2014: 184). De uathengige variables indflydelse pd den athangige variabel
vurderes ud fra sterrelsen pa variablenes beta-koefficienter. I regressionsanalysen skal
den afhengige variabel vere metrisk, hvorimod de uathaengige variable bade kan

vaere metriske og/eller binare variable (Jensen & Knudsen, 2014: 184).

Den multiple regression, som primart benyttes i den nedenstdende analyse,
indeholder flere end en uafhangig variabel. Regressionsligningen er sammensat af en
konstant og de signifikante uafthangige variable, hvilket kan skitseres séledes (Jensen
& Knudsen, 2014: 184):

Y = by + b1 Xy + by Xy + b3 X3+ -+ by X, + €

10.3.1 Regressionsanalysen forudsatninger

Regressionsanalysens forudsatninger omhandler en lineer sammenhang variablene
imellem, samt at data skal vare normalfordelt omkring nul. Derudover skal
residualerne vare homoskedastiske, hvilket betyder, at residualerne har konstant
varians. Ligeledes skal der vare uafh@ngighed mellem residualerne, s der ikke
opstdr autokorrelation. Den sidste forudsatning 1 regressionsanalysen er
multikollinaritet, hvilket kun galder ved multipel linear regression, der ogsa

bearbejdes i faktoranalysen (Malhotra et al., 2012: 713-714).

10.3.2 Datamaterialets sammenhaenge

Som den athangige variabel benyttes V3, da dette spergsmail belyser, hvorvidt
respondenten gnsker at anbefale sin bank. I loyalitetsstigen defineres de personer, som
anbefaler en virksomhed, som partnere. Kunder, der anbefaler en virksomhed, er
vigtige, da dette anses som indirekte markedsfering (Christopher et al., 2011: 47-50).
Ifolge teorien udtrykker en anbefaling udtrykker hgj tilfredshed og loyalitet, hvilket
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underbygges af loyalitetsteorien i afsnit 5.

De uath@ngige variable tager udgangspunkt i faktorerne, der er dannet ovenfor, med
undtagelse af tilfredshed (V2). Derfor arbejdes der ikke med binzre variable (dummy
variable), men 1 stedet kun med metriske variable. Analysemetoden tager
udgangspunkt 1 hypoteserne fra afsnit 8.3, og hermed testes hvorvidt, der er

signifikant sammenhaeng mellem de fundne faktorer, tilfredshed og loyalitet.

10.3.2.1 Sammenhaengen mellem loyalitet og tilfredshed

Udferslen af regressionsanalysen tager afsat i athandlingens referencerammen, som
er illustreret i afsnit 8.2. Der onskes forst at undersege, hvorvidt der er signifikant
sammenhang mellem loyalitet og tilfredshed, som teorien antyder. Herved udarbejdes
en simpel lineer regression med loyalitet (V3) som den athangige variabel og

tilfredshed (V2) som den uathangige variabel, hvorved Hg 1 RQ1 testes.

Forst vurderes de navnte forudsatninger med undtagelse af multikollinaritet, da
denne problematik ikke opstir ved simpel linear regression. Det testes, hvorvidt data
er normalfordelt, hvilket er illustreret i bilag 28 og 1 P-P plottet (Bilag 29).
Forudsatningen om normalfordelte data accepteres, da data nogenlunde foelger
normalfordelingen (Bilag 28), og residualerne i P-P plottet pa sin vis er centeret
omkring linjen (Bilag 29). Derudover opfyldes forudsatningen omkring

homoskedasticitet, hvilket er illustreret i Scatterplottet i bilag 30.

Den simple linezer regressionsmodels summary kan ses i bilag 31. Modellen har en R*
= 0,432, hvilket er modellens forklaringsgrad. Det vil sige, at tilfredshed forklarer
43,2% af variationen 1 den athengige variabel loyalitet. Desuden kan det 1 bilag 31
afleses, at tilfredshed har en signifikant og positiv effekt pd loyalitet, hvilket
betavaerdien pa 0,657 viser. Hermed kan det konkluderes, at der er en signifikant
sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet. Analysen viser sdledes, at jo sterre
tilfredshed forbrugeren har, desto sterre loyalitet i form af villigheden til at anbefale.

Dermed estimeres stikproveregressionsmodellen saledes:

Loyalitet = 0,609 + 0,657 * Tilfredshed

For at undersoge ovenstdende stikproveregression tages der udgangspunkt i

respondent 21°s svar pd spergsmalet omkring respondentens tilfredshed og villighed
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til at anbefale. Respondent 21 har svaret 2 i tilfredshed, og hvis denne veardi indsattes
1 stikpraveregressionsmodellen opnds en verdi pa 1,923 1 loyalitet. Respondenten har
svaret 2 i loyalitet, hvilket vil sige, at respondenten er tilfreds med sin bank og er
villig til at anbefale, safremt respondenten bliver spurgt.

Dermed kan det konkluderes, at modellen er god og kan beskrive den athangige

variabel ud fra besvarelsen i den uafthangige., hvilket bekraefter hypotesen Hg i RQI.

Da det ud fra bade et teoretisk og statistisk grundlag er bevist, at der er en positiv
sammenhaeng mellem tilfredshed og loyalitet, er det interessant at undersegge, hvorvidt
der er andre sammenhange mellem henholdsvis tilfredshed, loyalitet og de fundne
faktorer fra faktoranalysen, for at opnd en storre forstéelse af skabelsen af tilfredshed

og loyalitet i banksektoren.

10.3.2.2 Sammenhaengen mellem loyalitet og de fundne faktorer

Dette afsnit vil tage udgangspunkt i loyalitet, V3, som den athangige variabel. Heri
onskes det at undersgge og analysere, om der er en direkte sammenhang mellem
loyalitet og de fundne faktorer fra faktoranalysen. Faktorerne skal forsege at forklare
variansen 1 den afh@ngige variabel. Inden stikpreveregressionsmodellen kan

estimeres ser populationsmodellen sdledes ud:

Loyalitet = by + b;Image; + b,Personlig service; + byMentale barrierer;
+ b,Tilgengelighed; + bsPris og rente; + bgDif ferentiering;

+ b,Involvering; + bgDigital service; + boForventninger; + €;

Regressionsanalysen tager afset i afthandlingens referenceramme og hypoteserne i
RQI1. Det onskes at undersege om faktorerne har signifikant indflydelse péa

loyaliteten.

I bilag 32 er der testet for normalfordelte data, hvor det kan konkluderes, at
normalfordelingen ligger fint over data, men at der forekommer en lille skewness.
Desuden folger residualerne 1 P-P plottet nogenlunde linjen, hvilket er illustreret 1
bilag 33. Dermed opfyldes forudsetningen omkring normalfordelte data.
Forudsatningen omkring homoskedasticitet opfyldes ligeledes, da der synes at vere
spredning 1 fejlledende 1 de uafhangige variable (Bilag 34). Til sidst underseges

multikollinariteten, selvom denne ogsé bearbejdes 1 faktoranalysen. P4 baggrund af en
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Durbin-Watson test samt TOL- og VIF-verdierne undersgges multikollinaritet. I bilag
35 kan det ses, at vaerdien 1 Durbin-Watson er 1,838. Dette betyder, at der ikke er
problemer med autokorrelation, da verdien i testen ikke er mindre end 1,5 eller storre
end 2,5, som er kravet. Derudover opfylder kriterierne i TOL- og VIF-verdierne
forudsatningen for multikollinaritet. Dette er ligeledes illustreret 1 bilag 35, hvor det
kan udledes, at alle TOL-vardierne er storre end den kritiske graense pé 0,25, og VIF-
vaerdierne er ikke storre end den kritiske greense pa 4. Dermed kan det understreges,
at der ikke er problemer med multikollinaritet, og forudsetningerne for analysen er

opfyldt.

I bilag 35 er model summary vist, hvorved det kan ses, at R? = 0,549. Dette betyder,
at de uathangige variable forklarer 54,9% af variationen i loyalitet. Ser man pa
Adjusted R* er denne 0,526. Grunden til at denne veerdi typisk er lavere end R” er, at
denne vardi tager heojde for antallet af variable i modellen. Derfor er det mere
retvisende at konkludere, at modellen forklarer 52,6% af variationen 1 loyalitet.
Desuden er modellen signifikant (Bilag 35), og giver grundlag for at analysere og
vurdere de enkelte uatha@ngige variable.

Ved at analysere de uathangige variable isoleret, kan det konkluderes, at de ikke alle
sammen er signifikante (Bilag 35). Det kan dermed udledes, at det kun er faktorerne
image og personlig service, der er signifikante, hvorfor de andre variable fjernes fra
analysen. Dette gores ud fra det hierarkiske princip, da nogle af variablene kan blive
signifikante, nar andre variable udelades. Som det ses 1 bilag 35, er faktoren
forventninger den forste uathengige variabel, der skal udelukkes, da denne har den
starste p-vaerdi pad 0,951. Derefter gentages analysen og den samme procedure

praktiseres.

Herefter fjernes variablene: Mentale barrierer, tilgengelighed, involvering,
differentiering og online service i den navnte raekkefolge med udgangspunkt i det
hierarkiske princip. Alle forudsatningerne er opfyldt, hvilket er illustreret 1 bilag 36
og 37. Forklaringsgraden i modellen er forbedret minimalt, da Adjusted R? er 0,529
(Bilag 37). Dette betyder, at de resterende uafhangige variable: Image, personlig
service og pris og rente forklarer 52,9% af variationen 1 loyalitet. I bilag 37 ses det
desuden, at modellen og de resterende faktorer er signifikante. Dermed ser den

estimerede stikproveregressionsmodel sdledes ud:
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Loyalitet = —0,321 + 0,656 * Image + 0,241 * Personlig service + 0,160

* Pris og rente

Som modellen viser, har de tre uathangige variable en positiv sammenhang med
loyalitet. Eksempelvis betyder det, at safremt personlig service stiger med én enhed,
altsq at utilfredsheden stiger, vil det betyde, at loyaliteten stiger med 0,241. Det
betyder, at hvis kundens utilfredshed med den personlige service stiger, vil chancen

for at anbefale banken falde.

Pé baggrund af resultaterne kan det konkluderes, at hypoteserne H,, H; og H4 1 RQl1
accepteres. Det skal dog papeges, at hypotese H, kun accepteres delvist, da denne
testes af henholdsvis personlig service og online service. Resultaterne viser, at
personlig service har en signifikant sammenhang med loyalitet, mens online service
ikke har indflydelse pa loyaliteten. Derudover forkastes hypoteserne H;, Hs, Hs 0g H7

pa baggrund af p-vardierne.

Desuden kan det pa baggrund af B-vardierne konkluderes, at image har den sterste
indflydelse pa loyaliteten, mens pris og rente har den mindste effekt af de tre

signifikante faktorer (Bilag 37).

10.3.2.3 Sammenhangen mellem tilfredshed og de fundne faktorer

I ovenstdende er den direkte sammenhang mellem loyalitet og de fundne faktorer
skitseret. Tidligere, 1 afsnit 10.3.2.1, er det teoretiske grundlag omkring
sammenhangen mellem tilfredshed og loyalitet underbygget statistisk. Med det in
mente undersegges sammenhangen mellem tilfredshed og de fundne faktorer, med
henblik pd at undersoge den indirekte indflydelse pa loyalitet. Det er interessant at
undersoge dette, da den indirekte effekt kan have indflydelse pd, hvordan bankerne
skal héndtere tilfredsheden og en manglende analyse heraf kan medfore forkerte
beslutningsgrundlag.

De uathangige variable er de ni faktorer, som skal forsege at forklare variansen i den

athaengige variabel, tilfredshed (V2). Dermed ser populationsmodellen siledes ud:

Tilfredshed = by + byImage; + b,Personlig service; + bsMentale barrierer;
+ b,Tilgengelighed; + bsPris og rente; + bgDif ferentiering;

+ b,Involvering; + bgDigital service; + bgForventninger; + €;
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Regressionsanalysen tager som de foregaende analyser afsat 1 referencerammen og
hypoteserene 1 RQ2, hvori det enskes at undersoge, om de forskellige faktorer har
signifikant indflydelse pa forbrugernes tilfredshed og derigennem indirekte

sammenhang med loyaliteten.

Regressionsanalysen praktiseres pa samme made som 1 ovenstdende, hvorfor
forudsatningerne ikke gennemgés. Alle forudsetningerne er opfyldt, hvilket er
illustreret i bilag 38 og 39. Flere af faktorerne er ikke signifikante i forhold til
tilfredshed, og wvariablene: Mentale barrierer, involvering, online service,
tilgeengelighed og forventninger udledes i den n@vnte reekkefolge, med udgangspunkt

i det hierarkiske princip.

Modellen er signifikant og de resterende uathangige variable er ligeledes signifikante
(Bilag 39). Dermed forkastes hypoteserne H; Hs, H¢ og H; 1 RQ2, da der ikke er
signifikant ssmmenhang mellem disse og tilfredshed. Hypotesen H, forkastes delvist,
fordi service er splittet op 1 henholdsvis personlig — og online service. Online service
har ikke signifikant sammenha@ng med tilfredshed, hvilket ogsé var tilfeldet ved
stikpraveregressionsmodellen med loyalitet. Da personlig service har en signifikant
sammenhe@ng med tilfredshed, bekraeftes H, hypotesen i RQ2 delvist, ligesom
hypoteserne H; og H4 accepteres.

Den estimerede stikproveregressionsmodel vil tage udgangspunkt i b-verdierne, fordi
der kun benyttes én type intervalskalering, hvilket giver nedenstdende estimerede

model:

Tifredshed = —0,189 + 0,633 * Image + 0,193 * Personlig service + 0,099

* Pris og rente

Den estimerede model ovenfor viser, at de tre uathangige variable har en positiv
sammenhang med tilfredshed. Dette betyder, at en stigning pd én enhed i en af
faktorerne ligeledes betyder en stigning i tilfredshed med udgangspunkt i b-vaerdien.
Overordnet vil det sige, at sdfremt respondenten mener, at faktorerne image, personlig

service og pris og rente forringes vil respondentens tilfredshed ligeledes blive mindre.

P& baggrund af de ovenstidende regressioner synes det interessant at inddrage

resultaterne 1 en PLS-analyse, da denne er en strukturel ligningsmodel, der belyser
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arsagssammenhange mellem uathengige og atheengige variable. Eftersom der er
belyst en teoretisk og statistisk sammenhaeng mellem tilfredshed, loyalitet og de
fundne faktorers giver det grundlag for at sammenholde regressionerne for at estimere
den direkte og indirekte effekt pa loyalitet, hvilket behandles i afsnit 11.

Desuden synes det interessant at segmentere respondenterne i det felgende pd
baggrund af de definerede loyalitetstyper 1 afsnit 5.6, for at belyse eventuelle

forskellige i respondenternes opfattelse af loyalitetsdannelse.

10.4 Segmentering

Klyngeanalysen er en strukturel analyse med det formal at segmentere respondenterne
(Jensen & Knudsen, 2014: 260). Ved at udvealge forskellige variable, de sakaldte
sammenligningsvariable, segmenteres respondenterne i naturligt opstdede klynger.
Efter udferelse af klyngeanalysen dannes homogene segmenter. Derefter kan der
vurderes pd de egentlige forskelle mellem sammenligningsvariablene i segmenter
(Malhotra et al., 2012: 803).

Folgende sammenligningsvariable; V2, V3, V8 og faktoren mentale barrierer er
udvalgt til at udfere segmenteringen. Med disse variable bidrager klyngeanalysen til
segmentering af respondenterne baseret pa deres tilfredshed, loyalitet samt opfattelsen
af mentale barrierer. Analysen resulterer i et antal af segmenter, hvis bagvedliggende
faktorer kan underseges naermere til forklaring af adfaerd.

Variablene er udvalgt pa baggrund af definitionen af aktivt og passivt loyale kunder i
afsnit 5.6. Det er antaget, at variabel V8 1 samspil med faktoren mentale barrierer kan

give en indikation af forbrugerens manglende adfardskontrol, jeevnfer TPB.

Nér der udferes en klyngeanalyse, er der ikke krav til skalaniveauer, men det kan
vare relevant at vurdere om standardisering af variablene er nedvendig, da SPS ikke
kan aflese forskellige skalavardier (Jensen & Knudsen, 2014: 261). Spergeskemaet
er udarbejdet med et ensartet skalaniveau, hvorfor det ikke er nedvendigt at foretage

standardisering af skalaniveauet.

For klyngeanalysen galder, at der ikke eksisterer faste krav til fortolkninger i
analyseprocessen, som det eksempelvis er tilfaeldet ved faktoranalysen. Derfor er de
fremsatte resultater sterkt athengige af de valg, som treffes undervejs i

analyseprocessen.
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En ulempe er, at der altid vil fremkomme segmenter, uanset om disse eksisterer eller
ej. Derfor er det nedvendigt labende at forholde sig reflekterende og kritisk overfor de

opnéede resultater.

10.4.1 Metoder til klyngeanalyse
Klyngeanalysen udferes pa baggrund af to metoder, hvor den forste er hierarkisk

metode med Wards metode som afstandsmal. I denne fremgangsméde sattes
segmenterne sammen med minimal varians internt. Da metoden bygger pd, at hver
respondent tilherer et segment, giver dette en grundleeggende forstaelse for antallet af
segmenter 1 datasattet. Metoden til sammenlagning af segmenter resulterer i storre og
feerre klynger ud fra afstandsmalene, indtil alle respondenter er placeret 1 ét samlet
segment (Malhotra et al., 2014: 804). Efter opdelingen foretages en subjektiv
vurdering ud fra afstandsmalene om antallet af segmenter.

Da datasattet er storre end 200 respondenter, er den hierarkiske metode ikke
fordelagtig at anvende, da segmenterne ellers bliver uoverskuelige og fejl kan opsta
(SPSS user’s guide, 2017: 412).

Det antages dog, at den hierarkiske metode kan gore sig geldende til klyngeanalysen.

Hvor den hierarkiske metode er subjektiv i sin udvalgelse, har Two-step metoden en
mere eksplorativ tilgang. Metoden handterer forst og fremmest storre datasat, hvorfor
det ma formodes, at analysen ikke indeholder samme risiko for fejl, som den
hierarkiske. Der genereres automatisk et antal af klynger, hvorfor denne metode er en
god understottelse til den hierarkiske metode (SPSS user’s guide, 2017: 404).
Analysemetoden er todelt, og i forste fase vurderes hver enkel respondent i forhold til
segmentering. Dernest kodes subklyngerne til et endegyldigt antal klynger (SPSS
user’s guide, 2017: 404).

Ved at benytte de to metoder muliggeres derfor en segmentering, der giver mening i
forhold til respondenterne og det, der enskes undersggt. Samtidig kan den hierarkiske
metode sammenholdes med det, der m& formodes at vare et mere naturligt korrekt
antal klynger, baseret pa Two-step metoden. Ved benyttelse af begge metoder opnas

derfor alt andet lige en storre validitet.
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10.4.2 Udvelgelse af klynger - hierarkisk metode

For at bestemme antallet af klynger i den hierarkiske metode aflaeses afstandsmalene
fra bunden i agglomeration schedule, hvilket kan ses i bilag 40. I trin 232, den sidst
opndede klyngedeling med 2 segmenter, er afstandsmalet 697, mens trin 231 har et
afstandsmal pd 500. Der er tale om en afstandsforegelse fra trin 231 til 232 pa 197,
mens der fra trin 230 til 231 er 115 1 afstand. Herefter er afstandene omkring 30-40,
jevnfer bilag 41. Dette indikerer en klyngedeling pé to eller tre segmenter, da den
forholdsvise afstands@ndring er relativt sterre fra trin 230 til 231 og trin 231 til 232

end sammenlignet med de andre afstande.

10.4.3 Udvelgelse af klynger - Two-step metode

Udforelse af Two-step metoden har som forudsetning, at variablene er
normalfordelte, uafthengige og uathaengighed mellem respondenterne (SPSS user’s
guide, 2017: 404). For at teste for normalfordeling vurderes skewness. Hovedreglen
til vurdering af skewness er, at verdien ikke ma vare storre end to gange sin
standardafvigelse.

Af bilag 42 kan det ses, at mentale barrierer er tilneermelsesvis normalfordelt med en
skewness pa 0,381 og en standardafvigelse pa 0,159. Hver af de resterende
sammenligningsvariable opfylder ikke normalfordelingen, da skewness ikke ligger
under 0,715 mod en standardafvigelse pa 0,148. At vardierne ikke opfylder
forudsetningen om normalfordeling er ikke ensbetydende med, at analysen ikke kan
udferes, men det betyder derimod, at resultatet ikke er sa pracise.

Uathangighed mellem respondenterne er tidligere antaget 1 afsnit 9.3. Bilag 43 viser
test af korrelationers uathangighed mellem variablene wud fra deres
signifikansniveauer. Sterstedelen af variablene er uathangige af hinanden, hvilket er
positivt for testen. Derudover har fi af de variable, der er ath@ngige en lav Pearson

correlation, hvilket betyder en lav forklaringsgrad.

Analysen estimerer, at en klyngedeling pa tre segmenter er mest fordelagtig ud fra de
valgte sammenligningsvariable og kan give et fair resultat (Bilag 44). P4 baggrund af
de udferte metoder udvelges siledes en klyngedeling pé tre segmenter. Segmenternes

karakterisering beskrives i de folgende afsnit.
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10.4.4 Klyngesammensatninger

I bilag 45 kan gennemsnittene af sammenligningsvariablene ses. Bilaget viser, at
segment 1 har et gennemsnit pa 1,70 i tilfredshed, hvorimod segment 3 har et
gennemsnit pd 2,67. Tilmed opnar segment 2 det laveste snit pd 1,53.

For V3 gelder det, at segment 1 har et gennemsnit pa 1,70, segment 2 pa 1,61, mens
segment 3 har et gennemsnit pa 3,28. Dette betyder, at bade segment 1 og 2 mere eller
mindre opnér et gennemsnit midt imellem at veere “meget tilfreds” og tilfreds”, samt
enten at have anbefalet sin bank eller udtrykke, at de vil anbefale, hvis de bliver
spurgt. Segment 3 ma derimod betegnes som relativt utilfredse respondenter, og at de
til dels ikke ved om, eller ikke vil anbefale.

Selvom segment 1 og segment 2 umiddelbart er ens omkring tilfredshed og
anbefaling, synes der at vare forskel i forhold til de oplevede mentale barrierer.
Segment 1 scorer 3,6 pd mentale barrier, hvilket er ensbetydende med, at de ikke
oplever en hej grad af skifteomkostninger ved et bankskifte, hvorimod segment 2
scorer 2,2. P& trods af at vaere ret tilfredse med, samt hgjst sandsynligt at have
anbefalet deres bank, viser respondenterne 1 segment 2 at vaere mindre tilbgjelige til at
skifte bank end respondenterne i segment 3. Dette kan antages at skyldes den hgje
grad af mentale barrierer.

Segment 1 og segment 2 opnér henholdsvis gennemsnit pa 2,84 og 1,63 i forhold til,
hvor meget der skal til for at skifte bank. Dette viser, at der for segment 2 skal meget
til for de vil skifte bank, mens segment 1 er mindre loyale (Bilag 45).

Af bilag 46 ses fordelingen af respondenter i de tre segmenter. I segment 1 er der 44
respondenter, mens segment 2 bestar af 131 respondenter. Segment 3 omfatter i alt 58
respondenter. I alt kan 233 af de 270, eller 86,3% af respondenterne, placeres i en af
de tre segmenter. Dette er ret tilfredsstillende, da langt sterstedelen af respondenterne
dermed kan beskrives og underseges pé et validt grundlag.

Man ber 1 analysen tilstraebe, at segmenterne som minimum udger 10% af stikpreven,
og dette krav opfyldes (Jensen & Knudsen, 2014: 274). Fordelingen af respondenterne
udgoer henholdsvis 16,3%, 48,5% og 21,5% for de tre segmenter, hvilket giver et godt
statistisk grundlag (Bilag 46).

Respondenterne i segment 1 og segment 2 har anbefalet, eller vil anbefale sin bank,
hvis de bliver spurgt, mens de er ret tilfredse. I forhold til loyalitetsstigen i afsnit 5.5

kan respondenterne i segment 1 og 2 betegnes som advocaters, alt efter om den
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enkelte respondent har anbefalet eller vil gere det. I forhold til segment 1 kan deres
adferd relateres til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens underseggelse, der viser, at
forbrugerne ofte opnar mere tilfredsstillende losninger efter bankskifte (Afsnit 6.4).
Dermed kan de opfattes som advocators, da de hgjst sandsynligt vil ytre deres
tilfredshed.

P& baggrund af segment 3’s udtryk for tilfredshed og loyalitet kan de bedst beskrives
som clients, hvilket vil sige den type kunder, der er negativ eller hejst neutral omkring
sin bank, men alligevel forbliver kunde. Segment 2 og segment 3 stemmer dermed

overens med definitionerne af aktive og passive loyale kunder.

Segment 2 og 3 scorer et relativt hejt gennemsnit pa mentale barrierer i form af 2,2 og
2,4. Dette betyder, at respondenterne i segmenterne er delvist enige i, at der eksisterer
en form for mentale barrierer. De mentale barrierer kan relateres til teorien TPB, der
beskriver dette som forbrugerens manglende kontrol. Segment 1 skiller sig ud ved, at
respondenterne er overkommet de mentale barrier, og har mere kontrol over deres
adferd.

Pa baggrund af sammenligningsvariablene vil segment 2 ben@vnes ”Aktive loyale”,
mens segment 3 vil kaldes “Passive loyale”. Segment 1 karakteriseres som

”Skifterne”, da de ikke synes at vaere begranset af mentale barrierer.

Pa baggrund af de opstillede hypoteser 1 afsnit 8.3 kan det konkluderes pa et 95%
signifikansniveau, at der afvises at vare uath@ngighed mellem mentale barrierer og
henholdsvis utilfredshed, om man har skiftet bank og sammenligning af banktilbud,
da p-vaerdierne er mindre end 0,05 (Bilag 46). Hypoteserne er testet ved Chi-square,
der tester for uatha@ngighed mellem variable (Jensen & Knudsen, 2014: 88). Dermed
bekraftes hypotese H;, H, og H; 1 RQ3.

10.4.4.1 Skifterne (segment 1)

Som beskrevet 1 afsnit 10.1 er bade mend og kvinder ligeligt fordelt 1 datasettet.
Kensfordelingen 1 segment 1 viser, at segmentet er domineret af mand. Denne klynge
bestar af 63,6% mand, eller 28 respondenter, hvilket indikerer, at mand i hejere grad
styres mindre af mentale barrierer (Bilag 47). Respondenterne i segmentet er
karakteriseret ved at vare relativt unge, da segmentet udgeres af 50% 18-29 arige og

50% 30-59 arige, og saledes er ingen af de @ldre repreesenteret, som kan ses af bilag
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48. Dette stemmer overens med forventningerne pa baggrund af den kvalitative
analyse og tidligere undersogelser 1 banksektoren, da de yngre respondenter havde
storre fokus pé pris og rente, og at forbrugerne typisk far bedre vilkar ved bankskifte.
Dermed mé& der argumenteres for, at de yngre er mere aktive og &bne overfor

bankskifte.

Skifterne er sterkt hos de sterste banker, hvor Danske Bank, Nordea og Nykredit
tilsammen reprasenterer naesten 57% af dette segment, jevnfor bilag 49. Dette synes
naturligt, da det tidligere er navnt, at disse er de mest repraesenterede banker i
datasattet.

82% af skifterne har ikke oplevet at vare utilfreds med deres bank, og er saledes
overreprasenteret i forhold til den forventede fordeling, som bilag 50 viser. Dette er
interessant i forhold til, at segmentet karakteriseres som skifterne. Da bankskifte ikke
forekommer pa baggrund af utilfredshed vurderes faktoren pris og rente at have
vaesentlig effekt. Dermed synes segmentet at have kontrol over egen adferd og
pavirkes ikke i samme grad af mentale barrierer. Dette understreges i bilag 51 ved, at
84% af segmentet har skiftet bank.

60% af skifterne har inden for de sidste 2 ar tilmed sammenlignet banktilbud. Der er
her tale om en klar overreprasentation, da den forventede fordeling burde have veret
35%, safremt data var ligeligt fordelt mellem de tre segmenter, hvilket ses af bilag 52.
Som man matte formode udviser skifterne en mere aktiv adferd pd markedet end de

andre segmenter.

Faktoren online services scorer det laveste gennemsnit, hvilket betyder, at dette er ret
vigtigt for dem i forhold til vurdering af deres bank. Derudover er de enige i, at image
og tilgengelighed ligeledes er vasentlige faktorer, ndr de skal vurdere deres bank.

Segmentet er de mest involverende af de tre segmenter (Bilag 53).

10.4.4.2 De aktive loyale (segment 2)

De aktive loyale bestér af 44,3% mand og 55,7% kvinder, hvilket giver en fordeling
pa 58 mandlige og 73 kvindelige respondenter. Der er en klar overreprasentation af
kvinder, hvilket antyder en steerk sammenhang mellem kvinder og det at anbefale sin

bank (Bilag 47).
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Blandt de aktive loyale er der ligeledes en overrepraesentation af respondenter i
alderen 60+, hvor 84,6% af de @ldre kan karakteriseres som aktive loyale. De @ldre er
saledes oftest tilfredse og aktive i deres anbefalinger, men i mindre grad tilbgjelige til
at skifte bank, jeevnfer bilag 48.

Ligesom hos skifterne udger Danske Bank, Nordea og Nykredit nesten 60% 1 dette
segment. Det er vaerd at bemarke, at 24,4% af respondenterne i segmentet er kunde i
en anden bank end de opstillede valgmuligheder. Generelt er det dog geeldende, at alle
banker er pant repraesenteret, hvilket gger reprasentativiteten i forhold til at kunne
beskrive kunder pa tvers af banksektoren (Bilag 49).

Bilag 50 viser, at langt sterstedelen af de aktivt loyale ikke har veret utilfreds med
deres bank, hvilket synes logisk, eftersom tilfredshed var inddraget som
sammenligningsvariabel. Derudover har 63,4% af de aktive loyale skiftet bank,
hvilket er overraskende i1 forhold til de mentale barrierer, de oplever (Bilag 51). Dette
kan relateres til, at forbrugere oftest opnar bedre vilkar ved bankskifte.

Til trods for den overraskende aktivitet i segmentet, er de aktive loyale respondenter
er meget lidt tilbejelige til at sammenligne tilbud pa bankmarkedet, hvilket skal ses i
lyset af, at de giver udtryk for tilfredshed med deres nuvarende bank. Som bilag 52
viser, har 75% af respondenterne 1 segmentet ikke varet aktive de seneste to r, da de

ikke har sammenlignet banktilbud.

De aktivt loyale mener, at image, personlig service, tilgengelighed og online service
er vigtige elementer i forhold til valg af bank (Bilag 53). Derimod udtrykker
respondenterne ingen holdning omkring pris og rente, differentiering og involvering
(Bilag 53). Dette méd alt andet lige betyde, at tillid gennem eksempelvis
tilgeengelighed og personlig service, som navnes i afsnit 7.8, er vigtigere end en pris
og rente. Dette stemmer overens med den kvalitative analyse, da det typisk var de
&ldre respondenter, som vaegtede denne faktor lav i1 forhold til service.

Der synes at foreckomme mentale barrierer 1 segmentet, da respondenterne er enige i,

at der kan forekomme forhindringer ved et bankskifte.

10.4.4.3 De passive loyale (segment 3)
De passive loyale har nogenlunde samme fordeling mellem kennene som segment 2,

men med omvendt fortegn. Mandene er dominerende og udger 55,2% mod
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kvindernes 44,8%, som er vist i bilag 47. De passive loyale udgeres primert af de to
yngre aldersgrupper i form af 96% af segmentet. Af bilag 48 kan det yderligere ses, at
de passive loyale er reprasenteret mere eller mindre som forventet i forhold til alder.
De passive loyale synes typisk at vere kunde hos Nordea og Danske Bank, da de
tilsammen udger 64% af segmentet (Bilag 49).

Bilag 50 viser, at der for de passive loyale er en overreprasentation af respondenter,
som har varet utilfredse med deres bank, hvilket omfatter hele 62% af
respondenterne. Dette er interessant i forhold til mentale barrierer, da man ma
formode, at utilfredshed ber fore til bankskifte. Bilag 51 viser tvaertimod, at der er en
overreprasentation af respondenterne, som ikke har skiftet bank.

De passive loyale udviser derudover nogenlunde samme adfaerd som de aktive loyale
i forhold til sammenligning af banktilbud. 64% af respondenterne i dette segment har
ikke sammenlignet banktilbud til trods for deres store utilfredshed. Respondenterne
har sdledes en passiv adferd til banksektoren, da de ikke er aktive pd markedet, og

ikke skifter bank pa trods af, at de ikke er tilfredse, jeevnfor bilag 52.

I forhold til gennemsnittene pa faktorerne synes de passive loyale generelt ikke at tage
stilling til deres bank, som bilag 53 viser. Pa trods af det er segmentet enige i, at der
forekommer mentale barrier. Segmentet mener derudover, at online service er
nedvendigt for dem 1 forhold til deres bank (Bilag 53).

Respondenterne er ikke blot passive omkring loyalitet men omkring deres generelle
holdning til banksektoren, hvilket kan understottes af den almene opfattelse af
branchen. Det er interessant, fordi segmentet ellers udtrykker utilfredshed, hvorfor

mentale barrierer synes at have en storre effekt pa dette segment.

10.5 Sammenfatning

Efter udforelse af faktoranalyse og reliabilitetsanalyse er der skabt ni faktorer som
benyttes 1 en regressions- og klyngeanalyse. De ni faktorer er image, personlig
service, mentale barrierer, tilgengelighed, pris og rente, differentiering, involvering,
digitale services og forventninger.

Med udgangspunkt i faktorerne er det statistisk bevist, at det kun er image, personlig
service og pris og rente, der er signifikante i forhold til at forklare skabelsen af

loyalitet og tilfredshed.
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Dernaest er der pa baggrund af klyngeanalysen dannet tre segmenter: Skifterne, de
aktive loyale og de passive loyale, og hvorledes de tre segmenter forholder sig til
faktorerne, hvilket kan ses af bilag 54.

Skifterne synes at have relativt lave mentale barrierer samt at veare tilfredse og loyale.
De aktive loyale er kendetegnet ved at vere tilfredse og loyale, men derimod mener at
der er mentale barrierer forbundet med et bankskifte. Kendetegnende for de passive
loyale er, at de ikke forholder sig til banksektoren, selvom de karakteriseres som

utilfredse og ikke vil anbefale deres bank.
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11. Estimering af forklaringsmodel

I det folgende afsnit identificeres og analyseres variablene, som har indflydelse pa
tilfredshed og loyalitet ved at forsege at samle ovenstdende regressionsmodeller.
Analysen tager fat pd to perspektiver, da det enskes at belyse, hvad der driver
loyaliteten generelt i banksektoren og inden for de tre identificerede segmenter fra

afsnit 10.4.

11.1 Valg af metode og model

For at kunne identificere hvilke variable, der forklarer tilfredshed og loyalitet er
simpel og multipel regression anvendt. Ved anvendelse af metoden analyseres der
isoleret pad sammenhangen mellem de uafhengige og afthengige variable. Der tages
derfor afsat 1 EPSI-modellen, da denne muligger identificering af de variable, der
driver loyalitet. Sammenhangene mellem de latente variable kan bdde vere indirekte

og direkte, hvilket formodes efter resultaterne i regressionsanalysen.

Partial Least Square (PLS) anvendes til at estimere forklaringsmodellen.
Analysemetoden er en iterativ metode, hvor estimeringen af modellen udferes flere
gange for at opnd den bedste model. Desuden integreres faktoranalysen og den
multiple regression (Hair et al., 2011: 140-141). PLS-analysen estimerer
sammenhange ud fra variablenes varians (Fornell & Larcker, 1981: 39).

Derudover er PLS god ved mindre stikprovesterrelser, hvilket underbygger valget af
analysemetoden (Hulland, 1999: 195). 1 mods®tning til eksempelvis
regressionsanalysen er PLS analysen en robust metode, da denne ikke tager hgjde for

statistiske antagelser som multikollinaritet (Martensen & Grenholdt, 2006: 102).

11.2 PLS-analysen

Forklaringsmodellens struktur tager, som navnt tidligere, afset i EPSI modellen og
teorien TPB. Det teoretiske fundament for anvendelse af modellen styrkes af det
empiriske, hvor det er bevist, at der er signifikante sammenhange mellem flere
faktorer og de afhengige variable, tilfredshed og loyalitet. Desuden hanger
tilfredshed og loyalitet ligeledes sammen, hvilket er bevist i tidligere studier og 1
athandlingens kvantitative analyse. Dette skaber derfor en indirekte sammenhang til

loyalitet.
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Pé baggrund af dette undersoges det, hvorvidt resultaterne fra regressionsanalysen kan
sammenfattes 1 en samlet loyalitetsmodel. De uathaengige variable i modellen er de
faktorer, der havde en signifikant sammenhaeng med henholdsvis tilfredshed og
loyalitet. Dermed karakteriseres tilfredshed, som den medierende variabel, mens
loyalitet indgar 1 modellen, som den athangige variabel. Selvom mentale barrierer
ikke har en direkte eller indirekte signifikant effekt pd loyalitet ud fra resultaterne i
den kvantitative analyse, forseges denne at blive inkluderet i forklaringsmodellen.
Dette skyldes athandlingens overordnede problemstilling, samt det teoretiske og
empiriske fundament, der ligger bag denne faktor.

Med udgangspunkt i teorien TPB er mentale barrierer vasentlig i en samlet
loyalitetsmodel, da denne forseger at beskrive forbrugernes manglende kontrol.
Derudover synes det pa baggrund af forbrugernes opfattelse af banksektoren (Afsnit
6.4) og 1 segmenteringen (Afsnit 10.4), at denne har en vaesentlig betydning i forhold
til karakterisering af segmenterne, hvorfor det analyseres, hvorvidt faktoren kan indgé

i forklaringsmodellen.

Igennem analyse processen er der taget hegjde for missing values, hvilket ligeledes
praktiseres 1 PLS analysen. Funktionen casewise replacement velges, selvom dette vil
mindske stikprovestoerrelsen. Baggrunden for ikke at erstatte missing values med
mean skyldes, at det vil péavirke variansen 1 datasattet, hvilket ikke er
hensigtsmeessigt. Desuden konverteres den nuvarende intervalskala til en 0-100 skala
for at kunne arbejde med og fortolke resultaterne samt variablenes performance

(Martensen & Grenholdt, 2006: 105).

Den iterative metode til PLS-analyse er opdelt i tre analyse- og fortolkningsprocesser
med henblik pa at opfylde mélingernes reliabilitet og validitet, som ved de foregdende
analyser (Hulland, 1999: 198). Ferste del af analysen tager udgangspunkt i1 at vurdere
malemodellen, mens den strukturelle model vurderes i anden del af analysen. I sidste
del af analysen estimeres og testes forklaringsmodellen for sammenha@ngene mellem

de latente variable (Martensen & Grenholdt, 2006: 102-105).
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11.2.1 Vurdering af mélemodellen

Ved anvendelse og vurdering af item reliability, composite reliability, Average
Variance Extracted (AVE) og discriminant validity kan malemodellen analyseres og
vurderes.

Item reliability underseger, hvorvidt indikatorvariablene loader pa den latente
variabel. Safremt sammenhangen er signifikant, skal vaerdien i item reliability vere
storre end 0,7, mens variable der loader under 0,4 skal fjernes (Martensen &
Gronholdt, 2006: 102). I bilag 55 ses indikatorvariablenes loadings, hvilket viser, at
det kun er indikatorvariablene bag den latente variabel mentale barrierer, der har
loadings mindre end 0,7, men trods alt sterre end 0,4. Man kunne overveje at fjerne
variablene, men dette praktiseres ikke. Baggrunden for at beholde de tre
indikatorvariable, som ikke har loadings sterre end 0,7 er, at variablene undersegger
forbrugerens manglende kontrol over adfard, hvilket kan relateres til TPB.

Det er interessant at analysere, hvorvidt der er sammenha@ng mellem forbrugernes
loyalitet og mentale barrierer. Som teorien foreskriver, har forbrugerens manglende
kontrol indflydelse pé, hvorvidt forbrugeren udferer en given adferd trods en staerk
intention. Precis det forhold er interessant at undersege i forhold til banksektoren, da
flere undersogelser viser, at forbrugerne er inaktive pd markedet, hvilket kan skyldes
mentale barrierer. P4 baggrund af ovenstdende beholdes alle indikatorvariablene,

selvom de ikke er signifikante, men trods alt er sterre end den kritiske vaerdi pé 0,4.

Dernast vurderes composite reliability, som undersegger reliabiliteten. Fordelen ved
denne er, at composite reliability dannes pa baggrund af PLS estimeringen og derved
ikke antager, at modellens variable er vaegtet ens (Martensen & Grenholdt, 2006: 103-
104). Verdien i composite reliability skal vere storre end 0,7. I bilag 56 ses det, at
alle de latente variables veardier er storre end 0,7, hvilket betyder, at
indikatorvariablene bag de latente variable danner en sterk sammenhangende model,
hvilket gor at reliabiliten anses at vaere hej (Martensen & Greonholdt, 2006: 103-104).

Til at underbygge dette vurderes AVE, som indikerer forholdet mellem
indikatorvariablenes varians og malefejl. For at opfylde kriteriet for AVE skal
vaerdien vere storre end 0,5 for at variansen i den latente variabel opnér en acceptabel
forklaringsgrad (Martensen & Grenholdt, 2006: 104). Som illustreret i bilag 56 er alle
de latente variables AVE storre end 0,5 med undtagelse af mentale barrierer. AVE-

verdien for denne latente variabel er 0,4882, hvilket var forventet, da tre af
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indikatorvariablene bag mentale barrierer ikke opfyldte signifikanskriteriet i item
reliability. Ligesom ved ovenstdende beholdes den latente variabel, da denne kun er
lige under den kritiske verdi pa 0,5. Det teoretiske grundlag for at beholde den latente
variabel er staerkt, ligesom athandlingens indsamlede empiri underbygger den latente

variabels relevans.

Til sidst analyseres og vurderes méalemodellens discriminant validity. Herved kan det
vurderes, hvor meget en latent variabel korrelerer med de evrige. Korrelationerne
mellem de latente variable sammenlignes med kvadratroden af AVE for den
pageldende variabel, og dermed kan forskellen analyseres og vurderes. Den
kvadrerede AVE skal vare storre end de lodrette korrelationer, og séfremt dette er
tilfeeldet, betyder det, at den latente variabel adskiller sig fra de evrige (Hair et al.,
2011: 145-146).

I bilag 56 fremgar det, at denne forudsatning overholdes, da den kvadrerede AVE er
storre end korrelationerne. Image overholder kun lige forudsatningen, da
korrelationen med tilfredshed er minimalt mindre end den kvadrerede AVE. Det

konkluderes dermed, at modellens disciminant validity opfyldes.

11.2.2 Vurdering af den strukturelle model

Til at vurdere den strukturelle model kommenteres der pd forklaringsgraden for de
afhaengige variable tilfredshed og loyalitet (Hair et al., 2011: 147). I bilag 56 er R*
veerdierne skitseret, hvor det kan udledes, at der er opnéet en acceptabel
forklaringsgrad, hvilket er illustreret ved, at modellen kan forklare 70,86% af, hvad
der driver tilfredshed og 62,79% af, hvad der driver loyalitet. Modellens
forklaringsgrad synes dermed at vaere god (Martensen & Grenholdt, 2006: 105).

11.2.3 Estimering og test af forklaringsmodellen

Da ovenstdende forudsetninger accepteres, kan det konkluderes, at modellens
malinger er reliable og wvalide, hvilket giver grundlag for at estimere og teste
forklaringsmodellen. Modellen testes ved en t-test for at undersege, om der er en
signifikant sammenhang mellem de latente variable. T-testen praktiseres ved en

bootstrapping, som beregner de latente variablers t-verdier. For at verdierne er
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signifikante pd et 95%-signifikansniveau, skal t-vardierne vare storre end 1,645
(Newbold et al., 2013: 770).

Da tilgangen til analysen er eksplorativ, forbindes alle variable i PLS-modellen.
Derudover danner regressionsanalysen ligeledes grundlag for, at alle de uafthengige
variable skal forbindes med de athaengige variable tilfredshed og loyalitet.

Efter at have udfert en bootstrapping, kan det udledes, at alle de latente variables t-
veerdier er storre end den kritiske veardi ved en et-sidet t-test, hvilket er illustreret i
bilag 57. Den endelige loyalitetsmodel for banksektoren estimeres dermed ved at

udfere en PLS algorithm, som udarbejder de latente variables effekter.

11.3 Loyalitetsmodel for banksektoren

I nedenstdende figur 13 er den endelige loyalitetsmodel illustreret. I modellen kan det
ses, hvordan de latente variable pavirker den medierende variabel, tilfredshed og den
athangige variabel, loyalitet. Hermed revurderes referencerammen fra afsnit 8.2, da
flere af de forventede latente variable ikke viser sig at vere signifikante.

Modellen illustrerer sammenh@ngene mellem variablene og effekterne, som
relationen medferer. Effekten viser, hvilken betydning det har, safremt der
forekommer en @ndring pé ét point i performance indekset.

Figur 13: Loyalitetsmodellen for banksektoren.

TS| T | T | | T
20076 3 /

Kilde: Egen tilvirkning.
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I nedenstaende tabel 2 er de enkelte latente variables totale effekt og performance
indeks illustreret, for at skabe et bedre overblik. Den totale effekt er summen af den

direkte og indirekte effekt, som determinanterne har pa de athengige variable.

Tabel 2: Effekter og performance indeks.

Effekt Effekt Performance
Tilfredshed Loyalitet indeks
Image 0,654 0,513 71
Personlig service 0,199 0,207 69
Pris og rente 0,091 0,186 50
Mentale barrierer 0,079 40
Tilfredshed 0,332 78
Loyalitet 74

Kilde: Egen tilvirkning.

Som det er illustreret i1 tabellen, er forskellen mellem effekterne relativt stor til
henholdsvis tilfredshed og loyalitet. Image, personlig service og pris og rente har en
direkte effekt pa tilfredshed, mens de tre latente variabler bdde har en direkte og
indirekte effekt pa loyalitet. Desuden har mentale barrierer en direkte effekt pa
loyalitet, mens denne ikke har en signifikant pavirkning pé tilfredshed.

Tilfredshed pévirkes relativt meget af image med en effekt pa 0,654, hvilket
understottes af den kvalitative analyse, som viser, at respondenterne anser dette aspekt
som vasentligt ved valg af bank. Ligeledes har image den sterste effekt pa loyalitet af
de latente variable, selvom denne falder til 0,513 i forhold til effekten pé tilfredshed.
Det vil sige, at sidfremt performance indekset i image stiger med ét point, sa stiger
loyalitet med 0,513. Dette giver god mening i forhold til undersegelsen, da det viser,
at jo mere trovaerdig og palidelig banken er, desto sterre er sandsynligheden for at
kunden vil anbefale.

Det stemmer overens med teorien bag EPSI, som er beskrevet i afsnit 5.2, der redeger
for, at image er hoveddrivkreften bag henholdsvis tilfredshed og loyalitet, hvilket
denne analyse bekrafter. Branchens mange akterer spiller ind, da respondenten er
nedt til at undersoge markedet for valg af bank, hvilket pdvirker betydningen af

image.
Derudover pavirker personlig service tilfredshed og loyalitet med effekter pa 0,199 og

0,207. Loyalitet pavirkes bade direkte og indirekte af personlig service, hvilket ogsa

illustreres 1 figur 13. Personlig service har en relativ stor effekt pa loyalitet i
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banksektoren, hvilket underbygges af den kvalitative analyse, hvor respondenterne

mener, at service er et af de vasentligste elementer ved valg af bank.

Prisen har ligeledes en signifikant effekt pa henholdsvis tilfredshed og loyalitet, som
forventet ud fra regressionsanalysen. Effekten pa tilfredshed er relativt lav, mens
effekten pd loyalitet er dobbelt s& stor. Fortolkningen af effekten er, at safremt
respondenten mener, at banken har de laveste renter og billigste priser, betyder det, at
respondenten er mere villig til at anbefale, hvilket delvist underbygges af den
kvalitative analyse. Analysen viste, at det typisk var de yngre, der havde mest fokus
pa prisen og renten i forhold til de @ldre, hvilket kan vare arsagen til, at pris og rente

har en relativ lav effekt pa tilfredshed og lidt sterre pa loyalitet.

I afsnit 5.2 belyses den teoretiske sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet,
hvilket stottes af resultaterne i1 regressionsanalysen. Dette stemmer overens med
loyalitetsmodellen, som er illustreret i figur 13, da det ses, at der er en direkte
sammenhaeng mellem tilfredshed og loyalitet med en effekt pa 0,332.

Selvom modellen understettes teoretisk og empirisk, er der elementer i modellen, som
ikke stemmer overens med teorien omkring kundetilfredshed. Loyalitetsmodellen
tager ikke afsaet 1 forbrugernes forventninger til produktet, hvilket teoretikeren Claes

Fornell mener. Han beskriver kundetilfredshed saledes:

“Customer satisfaction is expressed as a function of pre-purchase expectations and

post-purchase perceived performance.” (Fornell, 1992: 7).

Kundetilfredsheden skal dermed opfattes som en funktion af kundens forventninger til
og opfattelse af banken. Det teoretiske kan ikke underbygges af resultaterne i denne
athandling, da respondenternes forventninger ikke alene synes at have en signifikant
sammenhang med henholdsvis tilfredshed og loyalitet. Dog skal det pépeges, at
forbrugerens forventninger kan overlappe nogle af de andre faktorer. Eksempelvis kan
det argumenteres for, at respondenten har forventninger til serviceniveauet for at

kunne konkludere pa parameterens performance.

Det sidste element i loyalitetsmodellen er den latente variabel mentale barrierer.

Denne variabel har en direkte effekt pd loyalitet pd 0,079. Dette betyder, at jo lavere
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mentale barrierer forbrugeren har, desto sterre chance er der for, at forbrugeren vil
anbefale'.

Loyalitetsmodellen kan relateres til teorien TPB, da loyalitetsmodellen viser, at jo
storre mentale barrierer forbrugeren har, desto mindre sandsynlighed er der for at
anbefale banken, hvilket er 1 overensstemmelse med teorien. Forbrugernes manglende
kontrol over adferden har indflydelse pé forbrugernes aktivitet. Det vil sige, at
forbrugerne bliver holdt tilbage af de mentale barrierer og dermed ikke er aktive
loyale, som defineret i afsnit 5.6. Der er derfor en sammenhang mellem loyalitet og
de mentale barrierer, som pévirker forbrugernes aktivitetsniveau. Derfor er det
interessant at kigge pa vagtningen af de underliggende variable bag mentale barrierer,

hvilket er skitseret i figur 14.
Figur 14: Underliggende variable for mentale barrierer.
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Kilde: Egen tilvirkning.
Pé& figuren ses det, at V10 5 har den sterste betydning i forhold til forbrugerens
mentale barrierer, hvor V17 5 har den mindste betydning. Dette betyder, at de
mentale barrierer primart opstdr, fordi banksektoren er kompleks og svar at forsta.
Undersogelsen har ikke empirisk fundament til at dykke narmere ned i de
bagvedliggende variable, men disse er interessante, hvorfor dette belyses i

athandlingens perspektivering.

Det kan pd baggrund af ovenstaende tabel konkluderes, at image har den storste effekt
pa loyalitet, mens tilfredshed, personlig service, pris og rente og mentale barrierer

ligeledes har indflydelse pa loyalitet.

! Mentale barrierers skala er omvendt i forhold til de andre variable. Det vil sige, at respondenterne
der ingen mentale barrierer har, er karakteriseret med indeks 100, mens store mentale barrierer er
estimeret med indeks 0.
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Derudover kan det konstateres, at de fleste variable har et relativt hejt performance
indeks med undtagelse af pris og rente og mentale barrierer. Grunden til at mentale
barrierers performance indeks er lavt i forhold til de evrige variable skyldes, at
skalaniveauet er omvendt. Baggrunden herfor er, at det er nemmere at fortolke

sammenhangen, hvis indeks 100 opfattes positivt.

11.4 Loyalitetsdannelse 1 segmenterne

I nedenstdende vil der blive sat fokus pa, hvordan kundetilfredshed og —loyalitet
dannes i de tre segmenter med udgangspunkt i loyalitetsmodellen fra banksektoren.
Det er relevant at underseoge, hvorvidt der er forskel pa segmenternes
loyalitetsdannelse. Selvom det tidligere er analyseret hvilke faktorer, der synes at
vere de vasentligste for segmenterne, onskes det at analysere, hvorvidt
loyalitetsmodellen for banksektoren endres, nir den estimeres i hvert segment.
Dermed inddrages der ikke nye variable i1 loyalitetsmodellerne, da det enskes at
undersgge om den overordnede model for branchen @ndres i takt med segmenterne.
Pa baggrund af dette kan de vasentligste forskelle mellem segmenterne skitseres, med
henblik pa loyalitetsmodellens struktur og variables effekter pd henholdsvis
tilfredshed og loyalitet. Udarbejdelsen af loyalitetsmodellerne tager udgangspunkt i
samme analyse og fortolkningsproces som ovenstdende, hvorfor der ikke vil medfelge

en deltaljeret gennemgang af processen.

11.4.1 Segment 1 — Skifterne

Flere af de bagvedliggende variable opfylder ikke kravene for vurdering af
malemodellen, hvorfor disse fjernes. Derefter er alle negletallene for analysens
kritiske vaerdier illustreret i bilag 58 og 59.

Efterfolgende vurderes den strukturelle model, hvor der foretages en bootstrapping.
Faktorerne pris og rente og mentale barrierer er ikke signifikante, da t-verdierne er
lavere end den kritiske vaerdi pa 1,684 (Newbold et al., 2013: 770). Grunden til at den
kritiske t-veerdi er steorre i denne analyse, skyldes at stikprevepopulation i dette
segment kun inddrager 44 respondenter. Da de to faktorer ikke er signifikante fjernes
de fra analysen med udgangspunkt i det hierarkiske princip. De resterende variables t-

vaerdier er herefter storre end den kritiske vaerdi, hvilket er afbilledet 1 bilag 60.
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Modellens forklaringsgrad for loyalitet er 0,5256 (Bilag 59), hvilket betyder, at
52,56% af wvariansen 1 loyalitet forklares af variablene. Den estimerede

loyalitetsmodel for segmentet er illustreret nedenfor:

Figur 15: Loyalitetsmodel for skifterne.

10,3 0] 20,200 [34.1 0] a2 0]

Kilde: Egen tilvirkning.

Loyalitetsmodellen for skifterne er &ndret markant 1 forhold til loyalitetsmodellen for
banksektoren. Udover at determinanterne pris og rente og mentale barrierer ikke er
signifikante, er der ikke direkte sammenh@ng mellem personlig service og loyalitet 1
dette segment.

Personlig service har dermed kun en indirekte effekt pa loyalitet gennem den
medierende variabel, tilfredshed, hvorimod image fortsat har bade en direkte og
indirekte effekt pé loyalitet. Pa baggrund af ovenstaende loyalitetsmodel er effekterne

og performance indekset for variablene skitseret i tabel 3.

Tabel 3: Effekter og performance indeks.

Effekt Effekt Performance
Tilfredshed Loyalitet  indeks
Image 0,629 0,630 71
Personlig service 0,210 0,089 60
Tilfredshed 0,422 74
Loyalitet 76

Kilde: Egen tilvirkning.
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Som det er skitseret i1 tabellen har image den sterste effekt pa loyalitet med en effekt
pa 0,630 ved en foregelse af ét point i indekset for image. Tilfredshed har den
naststorste effekt, mens personlig service har den mindste effekt pa loyalitet af de
signifikante variable.

P& baggrund af ovenstiende giver det god mening, at personlig service har den
mindste effekt pé loyalitet. Dette skyldes, at de to evrige variabler har en direkte
sammenhang med loyalitet, mens personlig service kun har en indirekte indflydelse
pa loyalitet gennem den medierende variabel.

Segmentet har et forholdsvist hejt performance indeks med undtagelse af personlig
service, som blot scorer 60. Det mi dog navnes, at det er den uathengige variabel,
der har den mindste effekt pa loyalitet. Det ville veere mere opsigtsvekkende, safremt

det var image, der havde en lav performance. Dette uddybes yderligere i afsnit 12.2.

Loyalitetsmodellen for skifterne stemmer godt overens med de tidligere resultater i
afsnit 10.4.4.1, hvor segmentet blandt andet vagter image hejt. Skifterne har ofte
skiftet bank og karakteriseres som involverende. Dette er behandlet 1 afsnit 4.1.1, hvor
valg af bank opfattes ved, at forbrugeren segger en acceptabel lgsning. Dette betyder,
at det krever hgj involvering, og at der er en lille forskel mellem bankerne.
Resultaterne underbygges derfor teoretisk, da skifterne er de mest involverende og
samtidig oftest er dem, der soger at finde en ny acceptabel lgsning ved valg af bank.

Segmentet kan dermed konstateres at vere aktive pd markedet, hvilket ligeledes kan
vere baggrund for, at stikprevepopulationen er den mindste af segmenterne.
Aktivitetsniveauet for segmentet skitseres ligeledes 1 afsnit 10.4.4.1, hvor det ses, at
60% af respondenterne i segmentet har sammenlignet tilbud mellem banker inden for

de seneste to ar.

Segmentets relativt heje aktivitetsniveau synes at have indflydelse pa segmentets
loyalitetsmodel. Dette betyder, at henholdsvis pris og rente og mentale barrierer ikke
har en signifikant sammenhang med loyalitet. Baggrunden herfor skyldes, at
segmentet oftere skifter bank, og dermed ikke ser pris og rente som afgerende for at
skabe loyalitet.

Interessant er det dog, at 82% af respondenterne ikke varet utilfredse med sin bank,
hvilket underbygger, at pris og/eller rente ikke har en signifikant indflydelse pa
loyalitet. Dette kan skyldes, at forbrugeren seger bedre vilkdr ved at skifte bank.
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Desuden er segmentet primeaert preget af de yngre respondenter, hvilket eksempelvis
kan betyde, at respondenterne endnu ikke har foretaget store skonomiske beslutninger
endnu. Dermed har respondenten ikke store ekonomiske skifteomkostninger, hvilket
der eksempelvis kan vere ved omlagning af lan. Tilmed har respondenterne mere
eller mindre ingen mentale barrierer, hvilket involveringsgraden og villigheden til at
skifte bank er et udtryk for. Derfor giver det god mening, at mentale barrierer ikke har

signifikant sammenhang med loyalitet, da dette ikke hammer beslutningsprocessen.

11.4.2 Segment 2 — Aktive loyale

I loyalitetsmodellen for de aktive loyale @ndres strukturen ikke 1 forhold til
loyalitetsmodellen for banksektoren. Alle modellens negletal er storre end de kritiske
veerdier, hvilket er illustreret 1 bilag 61 og 62. Modellens forklaringsgrad for loyalitet
er 0,647, hvilket vil sige, at 64,70% af variansen i loyalitet forklares af variablene
(Bilag 62). Dermed kan det konkluderes, at modellen har en relativ god
forklaringsgrad.

Desuden viser bootstrapping, at alle de latente variable er signifikante 1 modellen, da
t-verdierne er storre end den kritiske verdi pa 1,645 (Newbold et al., 2013: 770),
hvilket er illustreret i bilag 63. I nedenstiende figur 16 er den estimerede

loyalitetsmodel for de aktive loyale skitseret.

Figur 16: Loyalitetsmodel for de aktive loyale.
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Kilde: Egen tilvirkning.
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De latente variable: Image, personlig service og pris og rente har en direkte effekt pa
tilfredshed, hvilket pavirker loyalitet indirekte. Dette skyldes, at der er en direkte
signifikant sammenha@ng mellem tilfredshed og loyalitet. Derudover har alle de
latente en direkte indflydelse pé loyalitet.

Effekterne 1 ovenstaende loyalitetsmodel er skitseret i1 tabel 4. Heri er ses effekten fra
de latente variable pd henholdsvis den medierende og afhangige variabel samt

variablenes performance indeks.

Tabel 4: Effekter og performance indeks.

Effekt Effekt Performance
Tilfredshed Loyalitet indeks
Image 0,674 0,530 70
Personlig service 0,174 0,184 67
Pris og rente 0,103 0,154 50
Mentale barrierer 0,201 38
Tilfredshed 0,318 78
Loyalitet 71

Kilde: Egen tilvirkning.

Pavirkningen fra image pa henholdsvis tilfredshed og loyalitet er relativ stor, og den
latente variabels indflydelse er mere end tre gange sa stor som de gvriges. Som det
fremgér af tabellen vil en forggelse med ét point i image betyde, at tilfredshed wvil
stige med 0,674 og loyalitet med 0,530. Det vil sige, at safremt de aktive loyale
mener, at deres bank er pilidelige og troveaerdige, har et godt image og en
fornemmelse af, hvad kunder gerne vil have, desto sterre sandsynlighed er der for, at
kunden anbefaler. Personlig service har den naststerste effekt af de tre navnte
variabler.

Det kan dermed konkluderes, at image har den sterste indflydelse péa
loyalitetsdannelse i segmentet, og samtidig er den variabel, som performer bedst,

hvilket er vaesentligt, sifremt banken ensker at skabe aktive loyale kunder.

Pa baggrund af resultaterne fra segmenteringen i afsnit 10.4.4.2 er det forventeligt, at
image og personlig service har en signifikant indflydelse pa loyalitet. Segmentet
synes ikke at have en decideret holdning til pris og rente, men denne har dog bade en
direkte og indirekte effekt pa loyalitet, om end den er mindre end de ovriges.

Grunden til at der er en sammenhang mellem pris og rente og loyalitet, selvom det 1

afsnit 10.4.4.2 er belyst, at faktoren ingen betydning har, er at sterstedelen af
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respondenterne ikke har vearet utilfreds med deres bank, og tilmed ikke har
sammenlignet tilbud de seneste to ar. Dette kan have en effekt pa den made, at
respondenterne mener, at deres bank tilbyder de bedste vilkér.

Som beskrevet i segmenteringen har mentale barrierer en indflydelse pa, hvorvidt
man vil skifte bank og derigennem loyaliteten. Dette giver god mening i forhold til
loyalitetsmodellen for de aktive loyale, da mentale barrierer har en direkte indflydelse
pa loyalitet.

En endring pa ét point i respondentens mentale barrierer vil betyde en stigning i
loyalitet pa 0,201. Dette kan fortolkes til, at jo faerre mentale barrierer forbrugeren
har, desto sterre sandsynlighed er der for, at kunden vil anbefale. Resultaterne kan

underbygges teoretisk af EPSI (Afsnit 5.2) og teorien TPB (Afsnit 4.3).

11.4.3 Segment 3 — Passive loyale

Estimeringen af loyalitetsmodellen for de passive loyale a&ndrer ligesom ved segment
1 strukturen pd modellen, da nogle af de underliggende variable ikke opfylder
forudsetningerne.

Dette betyder, at variablene V17 1 og V10 5 fjernes fra analysen i den nzvnte
rekkefolge med udgangspunkt 1 det hierarkiske princip. Derudover er der ikke en
signifikant sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet for dette segment, da t-
verdien er markant mindre end den kritiske verdi. Herefter opfyldes alle
forudsetningerne for vurdering af mélemodellen og den strukturelle model, hvilket er
illustreret 1 bilag 64 og 65.

De resterende latente variable er dermed signifikante ved et 95%-signifikansniveau,
da t-veerdierne er storre end den kritiske vaerdi pa 1,684 (Newbold et al., 2013: 770).
Dette kan udledes af bilag 66, der illustrerer en bootstrapping af modellens latente
variabler. Loyalitetsmodellen for de passive loyale estimeres, som illustreret 1 figur

17.
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Figur 17: Loyalitetsmodel for de passive loyale.
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Kilde: Egen tilvirkning.

Som figur 17 viser, har determinanterne: Image, personlig service og pris og rente
bade en direkte indflydelse pa tilfredshed og loyalitet. Interessant er det, at tilfredshed
ikke har en signifikant sammenhang pa loyalitet for de passive loyale, hvilket bryder
med kundeloyalitetsteorien. Forklaring bag kan skyldes segmentets karakteristika,
som er defineret i afsnit 10.4.4.3, der synes at pavirke denne effekt. Selvom modellen
viser, at der ikke er en statistisk signifikant sammenhang mellem loyalitet og
tilfredshed skal kundens tilfredshed ikke negligeres, hvorfor de latente variablers
effekt pé tilfredshed ogsé er skitseret. Det teoretiske fundament gor, at tilfredshed
medtages 1 modellen, da denne teoretisk og 1 de ovrige modeller, har en pavirkning
for kunden, hvilket er rationelt korrekt. Derfor kan man ikke konkludere, at
tilfredshed ingen betydning har trods den manglende signifikante sammenheang.
Desuden har den uathangige variabel: Mentale barrierer ligeledes en direkte
signifikant indflydelse pa loyalitet. De latente variables effekter pa henholdsvis

tilfredshed og loyalitet samt variablenes performance indeks er skitseret 1 tabel 5.
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Tabel 5: Effekter og performance indeks.

Effekt Effekt Performance
Tilfredshed Loyalitet indeks
Image 0,641 0,281 73
Personlig service 0,220 0,351 74
Pris og rente 0,107 0,383 51
Mentale barrierer -0,205 43
Loyalitet 76

Kilde: Egen tilvirkning.

Image er som ved de aktive loyale, den faktor som har den sterste effekt pa
tilfredshed, men er derimod den, der har den mindste effekt af de tre latente variable
pa loyalitet. Pris og rente har derimod den sterste effekt pa loyalitet, mens effekten fra
personlig service er minimalt mindre.

Interessant er det, at tilfredshed ingen effekt har pa loyalitet, som belyst ovenfor.
Dette kan relateres til passiviteten hos kunderne, da loyalitet afspejles af, hvorvidt
kunden vil anbefale. Dette kan have betydning for, at der ingen signifikant
sammenhang er mellem tilfredshed og loyalitet.

Desuden har mentale barrierer en negativ effekt pa loyalitet, hvilket betyder, at
safremt forbrugerens performance indeks i mentale barrierer stiger med ét point, sa vil
chancen for, at forbrugeren anbefaler blive mindre. Det vil sige, at 1 takt med, at
forbrugeren synes at fa faerre mentale barrierer bliver sandsynligheden for at anbefale
mindre. Mentale barrierers effekt pa loyalitet forklarer ligeledes godt, hvorfor
tilfredshed ikke har en signifikant sammenhang med loyalitet. Det eksemplificeres
ved, at selvom forbrugeren ikke har nogle mentale barrierer falder sandsynligheden

for at anbefale.

Ovenstdende er et godt eksempel pé passiv loyalitet, der er defineret 1 afsnit 5.6, men
stemmer ikke overens med teorien TPB. Teorien beskriver, hvordan manglende
kontrol over adferd har indflydelse pa forbrugerens faktiske adferd. I ovenstdende
loyalitetsmodel for segmentet synes mentale barrierer ikke at have denne effekt, da
ingen mentale barrierer vil betyde, at forbrugeren har mindst sandsynlighed for at

anbefale.

I forhold til resultaterne fra segmenteringen viser det, at segmentet oftest er de

utilfredse af de tre segmenter, men alligevel ikke velger at skifte bank. Det giver god
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mening 1 forhold til den estimerede loyalitetsmodel, da ingen mentale barrierer ikke
har sterre betydning for om man vil anbefale banken, tvertimod.

Udover at segmentet karakteriseres som passive i forhold til anbefaling forekommer
de i1 det hele taget at vaere passive i forhold til deres tilgang til banksektoren. Dette
element er interessant, men undersoges pd grund af problemstillingen ikke dybere,

men belyses i stedet 1 afsnit 14.

11.4.4 Forskellen mellem segmenterne

Segment 1 differentierer sig mest i forhold til den overordnede loyalitetsmodel for
banksektoren. Mentale barrierer har ingen signifikant indflydelse pa loyalitet, hvilket
karakteriser dette segment. Derudover har den latente variabel pris og rente ligeledes
ingen signifikant sammenhang med henholdsvis tilfredshed og loyalitet, hvilket er
tilfeldet for de ovrige segmenter. Image har den sterste indflydelse pa bade
tilfredshed og loyalitet, hvilket ogsé er realiteten for de aktive loyale.

Interessant er det at se, at segment 1 og 3 performer bedre end segment 2 i forhold til
loyalitet. Dette kan skyldes, at flere respondenter i segment 1 har skiftet bank og
dermed opnéet storre loyalitet, da denne pévirkes af henholdsvis image og personlig
service.

I forhold til de passive loyale er det interessant, at dette segment performer relativt
hojt 1 loyalitet. Dette synes at skyldes forbrugernes passivitet, der er pavist ved, at de
ikke sammenligner priser og ydelser pa markedet og har en generel passiv tilgang til
banksektoren, hvorfor loyalitetsfaktoren performer sé relativt godt.
Loyalitetsmodellens struktur for de aktive- og passive loyale er en smule anderledes,
da loyalitetsmodellen for de passive loyale har ferre underliggende variable bag den
latente variabel: Mentale barrierer, mens der ikke er nogen signifikant sammenhang
mellem tilfredshed og loyalitet. Tilmed er pévirkningen og effekterne 1

loyalitetsmodeller for de to segmenter forskellige.

Forst og fremmest er der forskel pa, hvordan mentale barrierer pavirker loyalitet i de
to segmenter. I segment 2 har mentale barrierer en positiv sammenhang, hvilket vil
sige, at 1 takt med, at kunden féar feerre mentale barrierer, vil sandsynligheden for at
kunden anbefaler stige. Dette er ikke tilfzeldet for de passive loyale. I dette segment

vil en stigning pé ét point i indekset for mentale barrierer betyde, at sandsynligheden
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for at kunden vil anbefale bliver mindre, og som tidligere beskrevet afspejler
segmentets passivitet.

Derudover har image den storste effekt pa tilfredshed og loyalitet i segment 2, mens
pris og rente har den mindste effekt af de tre latente variabler. Dette er ikke tilfaeldet i
segment 3, hvor pris og rente har den storste effekt pa loyalitet, men mindste effekt pa
tilfredshed. Omvendt har image den storste effekt pa tilfredshed for de passive loyale,
mens denne har den mindste effekt pa loyalitet.

Det kan dermed konkluderes, at der er en forskel pd, hvordan loyalitet dannes i de to
segmenter, hvilket danner grundlag for at analysere og identificere indsatsomréderne

for henholdsvis banksektoren og specifikt i de tre segmenter.

11.5 Sammenfatning

P& baggrund af ovenstdende kan det konkluderes, at loyalitet i banksektoren kan
beskrives pa baggrund af den medierende variabel, tilfredshed, og de latente variable:
Image, personlig service, pris og rente og mentale barrierer, hvor der er relativ stor
forskel pé variablenes effekt i forhold til tilfredshed og loyalitet.

Derudover kan det konkluderes, at image har den sterste totale effekt pa loyalitet. Der
er sammenhang mellem den estimerede loyalitetsmodel og athandlingens teoretiske
fundament, hvilket blandt andet eksemplificeres ved sammenh@ngen mellem
tilfredshed og loyalitet. Derudover understottes sammenh@ngen mellem den latente
variabel, mentale barrierer og loyalitet af teorien TPB. Dette skyldes, at
loyalitetsmodellen viser, at jo lavere mentale barrierer forbrugeren har, desto sterre

sandsynlighed er der for at anbefale.

Hos de tre segmenter er der stor forskel pa, hvordan loyalitet skabes, og hvad der
pavirker denne. I segment 1 har image en direkte og indirekte effekt pd loyalitet, mens
personlig service kun har en indirekte effekt gennem den medierende variabel,
tilfredshed. Desuden har pris og rente og mentale barrierer ingen signifikant
indflydelse pd henholdsvis tilfredshed og loyalitet, hvorfor disse ikke er en del af
loyalitetsmodellen for segmentet.

For de aktive og passive loyale kan det konkluderes, at strukturen i
loyalitetsmodellerne folger strukturen fra loyalitetsmodellen for banksektoren.

Forskellen mellem de to segmenter er, at tilfredshed ikke har en signifikant
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sammenhaeng med loyalitet for de passive loyale, mens et par af de underliggende
variable bag faktoren mentale barrierer ligeledes er udeladt. Derudover er den
generelle loyalitetsdannelse forskellig i forhold til de aktive og passive loyale.

Hos de aktive loyale har image den sterste effekt, mens der er en positiv signifikant
sammenhang mellem mentale barrierer og loyalitet. I segmentet for de passive loyale
har pris og rente den storste effekt pa loyalitet, mens der er en negativ signifikant
sammenhang mellem mentale barrierer og loyalitet.

Hermed kan det konkluderes, at der er forskel pa, hvordan loyalitet skabes i de tre
segmenter, hvorfor det er interessant at identificere, hvilke indsatsomrader der er for

henholdsvis loyalitetsdannelse i banksektoren generelt og i de tre segmenter.
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12. Indsatsomrader

Med udgangspunkt i loyalitetsmodellerne er det interessant at identificere
indsatsomraderne for banksektoren og de tre segmenter. Ved at benytte de latente
variables effekter og performance indeks estimeres et positioneringskort for
loyaliteten, hvori mulige indsatsomrader kan identificeres. Pa baggrund af
positioneringskortene vises hvilke variable, der har den storste effekt pa loyalitet, og
hvad der performer bedst.

Desuden ma det tilfejes, at mentale barrierer ikke er inddraget i forhold til
indsatsomraderne for banksektoren og segmenterne, da der er tale om en ekstern

faktor hos bankkunderne, som bankerne ikke selvstaendigt kan kontrollere.

12.1 Indsatsomrade for banksektoren

I positioneringskort kan det afleses, hvordan de forskellige uafhangige variable
performer i relationen til den totale effekt pa loyalitet. I overste hegjre hjorne er
effekten stor og variablens performance hgj, mens gverste venstre hjorne er et udtryk
for, at variablen har en lille effekt pd loyalitet, men performer hojt. I nederste hojre
hjerne er effekten stor og performance lav, mens nederste venstre hjorne har en lav
effekt og performance. Figurens fire omrader er dannet pa baggrund af gennemsnittet
af henholdsvis variablenes effekt og performance.

Figur 18: Positioneringskort for banksektoren.
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Kilde: Egen tilvirkning.
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Som det fremgar af figur 18, er det positivt, at determinanterne er placeret 1 gverste
hgjre hjerne, da dette er et udtryk for, at variablen har stor effekt, og at banken tilmed
performer hojt. Image er placeret i dette omrdde, og dermed skal bankerne fortsette
deres nuverende aktivitetsniveau, da det er en styrke i banksektoren. At image har
stor betydning kan relateres til athandlingens kvalitative afsnit, hvor flere af

respondenterne navner image, som en vasentlig faktor ved valg af bank.

Personlig service er placeret i gverste venstre hjerne, som er mindre interessant ud fra
et strategisk perspektiv, idet effekten ikke umiddelbart kan forbedres, s& denne bliver
en styrke. Dermed er det relevant at fastholde de nuvarende aktiviteter eller tilpasse
ressourcerne, s& de eventuelt kan benyttes til andre indsatsomrader. En sidste
mulighed er at pavirke kundernes praferencer, sa disse @ndres og effekten oges,

hvilket kan gere faktoren til en styrke.

Pris og rente er positioneret i nederste venstre hjorne, hvilket indikerer en lav effekt
og performance. I dette omrade skal der ikke investeres yderligere ressourcer, da dette
ikke vil have en sarlig stor effekt. Det kan relateres til den generelle aktivitet pd
markedet, som tidligere er beskrevet i afsnit 6.4, hvor forbrugerne er mere eller
mindre passive, hvilket h&mmer priskonkurrencen. Dette er positioneringskortet
netop et udtryk for. Pris og rente performer og veagtes lavt af forbrugerne, hvorfor
bankerne ikke skal legge yderligere krafter i at forbedre indsatsen, men blot

observere udviklingen af denne.

Overordnet kan det dermed konkluderes, at der ikke umiddelbart er deciderede
indsatsomrader 1 banksektoren baseret pd positioneringskortet, som bankerne skal
arbejde intenst med, hvilket kan understrege betydningen af de mentale barrierer for
forbrugerne, som bankerne ikke aktivt kan styre.

P& baggrund af den kvalitative analyse er det relevant, at arbejde med faktorerne
image og personlige service, da disse anses som de vasentligste i forhold til valg af
bank. Til trods for at den kvantitative analyse illustrerer, at bankerne performer
relativt godt 1 begge faktorer med henblik pd effekterne, er det muligt at forbedre
image og personlige service. Ud fra loyalitetsmodellen vil det have en positiv effekt

pa loyalitet, hvorfor dette er relevant.
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12.2 Segmenternes indsatsomrade
I nedenstédende fokuseres der pa indsatsomraderne for de tre segmenter. Pa baggrund
af estimeringen af loyalitetsmodellerne er det interessant, hvorvidt bankerne kan

differentiere deres indsats med henblik pé loyalitetsdannelse.

12.2.1 Segment 1 — Skifterne
Loyalitetsmodellens struktur for skifterne @ndrede sig i forhold til den overordnede
banksektors. I modellen er det kun determinanterne: Image og personlig service, som

har en signifikant pavirkning pa loyalitet.

Figur 19: Positionenngskort for skifteme.
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Kilde: Egen tilvirkning.

I figur 19 kan det ses, at image er positioneret 1 styrkeomradet, hvor bankerne skal
fortsette deres nuvarende aktiviteter. Bankerne skal fasholde deres fokus pé image,
da denne variabel er vasentlig for loyalitetsdannelse 1 segmentet.

Personlig service er derimod positioneret 1 nederste venstre hejre af figuren, hvilket
betyder, at bankerne skal vere opmarksomme. Personlig service har altsd en lille
betydning for forbrugerne, hvorfor der ikke skal laegges en yderligere indsats i dette
element for at skabe loyalitet pa baggrund af positioneringskortet.

Man skal dog vare opmarksom pa, at de fire omrader er dannet pa baggrund af

gennemsnittet 1 henholdsvis performance og effekt, og med forskellen in mente, kan
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det give et forkert beslutningsgrundlag, da positioneringskortet blot omfatter to
faktorer.

Personlig service synes alligevel at have en lille effekt pé loyalitetsdannelse, og med
respondenternes meninger in mente skal bankerne vaere opmarksom pa udviklingen,

mens de skal fortsette arbejdet med image for at styrke loyaliteten.

12.2.2 Segment 2 — De aktive loyale

For de aktive loyale er den veasentligste faktor for at skabe loyalitet, image. Bankerne
ber derfor fortsette deres nuvaerende aktiviteter, der pavirker image, da det er et
middel til at skabe en hgjere grad af loyalitet.

Effekten af at yde personlig service er begranset, jevnfor effekten 1 figur 20. Derfor
kan bankerne konkret overveje at nedprioritere ressourcer i forhold til personlig
service ved eksempelvis at lukke fysiske filialer og/eller indfere kontantlese banker
(Nyheder.tv2.dk, 2016).

Figur20: Positionerningskort for de aktive loyale.
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Kilde: Egen tilvirkning.
Pris og rente har en minimal effekt i forhold til loyalitetsdannelse, og samtidig
vurderer segmentet, at bankerne performer under gennemsnittet. Bankerne ber ikke
prioritere indsatsen omkring pris og rente pd nuvarende tidspunkt, men skal vare
opmearksomme pd om der sker @ndringer i bankkundernes praference.
Segmentet er det storste af de tre, og udger en stor del af den samlede

stikprovestarrelse, hvorfor segmentets positioneringskort afspejler sig i1
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banksektorens. Dette betyder, at konklusionen for dette segment kan relateres til

konklusionerne fra afsnit 12.1.

12.2.3 Segment 3 — De passive loyale

Segment 3 er de passive loyale bankkunder, som ikke synes at forholde sig til deres
bank, jevnfor segmenteringen afsnit 10.4.4.3. Af positioneringskortet nedenfor kan
det ses, at den primare indsats rettet mod segmentet ber vare pé pris og rente. For
denne faktor ligger bankerne under den gennemsnitlige performance, hvilket var
forventet pa baggrund af kundernes aktivitet og den manglende priskonkurrence,
jevnfor afsnit 6.4. Desuden har pris og rente den sterste effekt pa loyalitet, hvorfor
denne er positioneret 1 omradet, der karakteriseres som bankernes primare

indsatsomrade.

Figur 21: Positioneningskort for de passive loyale.
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Kilde: Egen tilvirkning.

Segmentet mener, at bankerne er relativt dyrere end nedvendigt, hvorfor dette ma
vere det vigtigste fokusomrade 1 forhold til at skabe mere loyale kunder. Bankerne
kan sdledes overveje, om det kan betale sig at justere pa priser i forhold til
omkostninger ved 1an, renter og/eller gebyrer.

I forhold til personlig service vurderer segmentet, at bankerne performer relativt godt.
Samtidig er det en vigtig faktor 1 forhold til loyalitetsskabelse, hvorfor bankerne ber
fortsette deres nuvarende aktivitet. Image har mindst effekt pa loyalitet, og

segmentet vurderer, at bankerne performer forholdsvist godt. Bankerne ber derfor
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overveje, om det kan betale sig at skrue ned pa image-opbygning, og i stedet bruge

kapital herfra til at justere pris og renteniveauet.

Med indblik i segmentets karakteristika viser det dog, at segmentet er passive og
tilmed ikke serligt villige til at skifte bank pa trods af, at det er det mest utilfredse
segment. Bankerne ber derfor overveje, hvorvidt de skal styrke indsatsen omkring
pris og rente, som for de ovrige segmenter blot har en lille effekt pa
loyalitetsdannelse. Tilmed viser undersegelser pad markedet, at forbrugernes
inaktivitet ikke presser prisen, hvorfor det er naturligt, at respondenterne ikke
karakteriserer pris og rente som en styrke for bankerne. Konklusionen heraf er, at
bankerne skal overveje effekten af at @ndre deres tilgang til denne faktor. Segmentets
adfeerd gor, at eendringer i pris og rente ikke er relevant pa nuvarende tidspunkt trods

positioneringskortets illustration.

12.3 Sammenfatning

Pa baggrund af ovenstdende afsnit kan det konkluderes, at styrkerne for banksektoren
ligger primert 1 faktoren image, mens ressourcerne 1 forhold til personlig service skal
tilpasses. Pris og rente er naturligt positioneret i observationsomrédet, da forbrugeren
ikke vagter denne parameter sa@rlig hojt, hvilket skyldes manglende aktivitet pa

markedet.

Ser man isoleret pa segmenternes positioneringskort er den sterste forskel pa, hvordan
loyalitet skabes mellem de passive og aktive loyale. For segment 1, skifterne, er
image positioneret 1 styrkeomradet, hvorfor bankerne skal fortsatte deres nuvarende
aktivitetsniveau 1 forhold til denne faktor. Personlig service skal observeres labende
for at holde @je med udviklingen 1 denne variabel, da bankernes performance kan
forbedres. Overordnet er der ikke nogen primere indsatsomrader, som bankerne skal

fokusere pa.
For de aktive loyale er den vesentligste faktor til skabelse af loyalitet image, hvor

bankerne performer ret godt. Aktivitetsniveauet i denne faktor skal de dermed

opretholde for at bevare denne faktor som styrke.
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Personlig service og pris og rente er to andre faktorer, om end de er minimalt vigtige.
Segmentet vurderer, at bankerne performer mere end nedvendigt i forhold til
personlig service, hvorfor de ber overveje tiltag, som tilpasser deres ressourceforbrug.
Med indblik i respondenternes holdninger til valg af bank er personlig service
vasentlig at opretholde, jevnfer afsnit 7. Pris og rente er lige nu ikke sa vasentlig for
bankkunderne 1 forhold til loyalitetsdannelse. Bankerne skal derfor forblive

observerende omkring kundernes praferencer.

Positioneringskortet for de passive loyale viser, at der ber arbejdes med at forbedre
performance omkring pris og rente. Bankerne ligger under den gennemsnitlige
performance, mens pris og rente har den sterste effekt pd loyalitetsdannelse i
segmentet. P4 baggrund af positioneringskortet ber bankerne optimere deres arbejde i
forhold til pris og rente for de passive loyale, men dette ber overvejes med indblik pé

segmentets karakteristika og forbrugernes aktivitetsniveau pa markedet.
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13. Konklusion

Med afsat i athandlingens teori kan det konkluderes, at forbrugernes adfaerd athaenger
af behov og intention. Kebsbeslutningen treffes igennem fem faser, hvor
forbrugerens involveringsgrad har indflydelse. Forbrugerens beslutning pavirkes af
den manglende kontrol over adferden. Dette betyder, at selvom forbrugeren gennem
beslutningsprocessen har en sterk intention, hemmes adferden som felge af den
manglende kontrol over adfzrden, hvilket kan relateres til de mentale barrierer i
athandlingen. Desuden eksisterer der ikke en entydig definition af kundeloyalitet,
men i athandlingen defineres den ved, at en kunde forbliver kunde, trods pavirkninger
og markedsforingsindsatser, der kan medfere skifteadfeerd. Gennem EPSI-modellen
beskrives den teoretiske sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet samt
opbygningen af loyalitet. Der arbejdes i athandlingen med to typer af loyalitet i form
af aktiv og passiv, hvor aktiv loyalitet forbindes med anbefaling, hvilket kan relateres

til partner pa loyalitetsstigen.

Den danske banksektor har vaeret presset af finanskrisen, hvilket ses ved den
stagnerende udvikling i antallet af banker. P4 trods af dette er der en hej grad af
konkurrence. Derudover er der relativt store indgangsbarrierer, hvorfor konkurrencen
peger 1 retning af et oligopol. Forbrugerne har en stor forhandlingskraft som felge af
de teknologiske muligheder, som eksempelvis sammenligning pa tvaers af bankerne.
Forbrugerne er dog alligevel passive pa markedet og bankerne presses derfor ikke til

at konkurrere pé pris, hvorfor de fokuserer pd interaktionen med kunden.

P& baggrund af afhandlingens kvalitative analyse identificeres de vasentligste
parametre, som pavirker tilfredshed og loyalitet. Respondenterne mener, at service,
image og kundens forventninger er de vigtigste faktorer. Ud fra de kvantitative
analyser kan det konstateres, at det kun er image, personlig service og pris og rente,
som har en signifikant sammenhang med tilfredshed og loyalitet, hvilket stemmer
overens med den kvalitative analyse med undtagelse af forventninger. Yderligere kan
det konkluderes, at der dannes tre segmenter pd baggrund af klyngeanalysen, som
adskiller sig fra hinanden ud fra forskellige faktorer. Det ene segment, skifterne,
oplever lave mentale barrierer og er tilfredse og loyale overfor deres nuvarende bank.

De aktive loyale kendetegnes som tilfredse og loyale, mens loyaliteten péavirkes af
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mentale barrierer. Det sidste segment, de passive loyale, forholder sig ikke til
banksektoren, selvom de betegnes som utilfredse og ikke er villige til at anbefale.

I loyalitetsmodellen for banksektoren kan det ses, at image, personlig service og pris
og rente har en direkte og indirekte effekt pa loyalitet, mens image har den sterste
effekt pa loyalitetsdannelsen. I forhold til segmenternes loyalitetsdannelse kan det
konstateres, at der er forskel i tilfredshed og loyalitet samt hvilke faktorer, som
pavirker disse. Skifternes loyalitet dannes ud fra direkte og indirekte sammenhang
med image, mens personlig service kun pévirker loyalitet gennem den medierende
variabel: Tilfredshed. Image har ligeledes den sterste effekt pa loyalitet. For de aktive
og passive loyale har image, personlig service og pris og rente en direkte indflydelse
pa loyalitetsdannelsen, mens faktorerne ogsd har en indirekte sammenheaeng for de
aktive loyale. Dette er ikke tilfeeldet for de passive loyale, da der ikke er en signifikant
sammenhang mellem tilfredshed og loyalitet.

Effekterne af faktorerne er forskellige, hvor image har sterst betydning pé loyalitet for
de aktive loyale, mens denne faktor tvaertimod har mindst indflydelse for de passive
loyale. Desuden adskiller segmenterne for de aktive og passive loyale sig fra
skifterne, da mentale barrierer har en signifikant sammenhang med loyalitet 1 de to
segmenter, men ikke for skifterne.

For banksektoren er der ikke identificeret indsatsomrider, der er nedvendige at
benytte ekstra ressourcer pa. Derimod kan faktorerne image og personlig service med
fordel vere indsatsomréder for bankerne, da en forbedring 1 performance indekset vil
styrke loyalitet. Tilmed skal banksektoren vare opmarksom pé forbrugernes mentale
barrierer, hvilket vil pavirke loyalitet negativt, safremt disse stiger. Der er ingen
indsatsomrader for skifterne, men bankernes styrke i1 forhold til segmentet ligger i
image, hvorfor det kan vere ideelt at forbedre styrkeomradets performance. Hos de
aktive loyale er konklusionerne de samme som for banksektoren, hvor image er
positioneret 1 styrkeomradet, mens man ber overveje at forbedre indsatsen i bade
image og personlig service. Derudover ber bankerne vere opmarksomme pé
forbrugernes mentale barrierer. For de passive loyale ber pris og rente forbedres pa
baggrund af positioneringskortet, da denne har den sterste effekt pa loyalitet, men
underperformer. Segmentets karakteristika og aktiviteten pa markedet viser dog, at

dette overvejes, hvorfor fokus 1 stedet ber vaere pa personlig service og image.
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14. Perspektivering

Afhandlingen har undersogt respondenternes adferd omkring loyalitetsdannelse pé
det danske bankmarked. Fundende i athandlingen har medfert nye interesseomrader
og relevante problemstillinger, der placerer sig udenfor den definerede
problemstilling. I det folgende praesenteres og diskuteres disse kort med henblik pa

belysning af omradernes implikationer.

14.1 Implikationer af afhandlingen

Den forste problemstilling, der kan identificeres pd baggrund af konklusionen, er
forbrugernes generelle viden om banksektoren og bankprodukter.

I afsnit 11.3 er den strukturelle loyalitetsmodel for den danske banksektor
prasenteret. Loyalitetsmodellen indeholder faktoren mentale barrierer, og i figur 14
presenteres de underliggende variable for denne faktor. Det kan ses, at 36,08% af
respondenterne vurderer, at banksektoren er kompleks og svaer at forsta, hvilket er

relativt hojt.

Dette aspekt medforer, at man ma stille sig undrende overfor, om den almindelige
danske forbruger har tilpas faglig viden og forstidelse om bankydelser og banksektoren
generelt. Der er 1 afsnit 6.2 argumenteret for, at forbrugerens forhandlingskraft
forbedres som folge af mere gennemsigtighed pd markedet. P4 trods af denne
mulighed for at sammenligne banktilbud pa tvaers af sektoren ger forbrugerne ikke

brug af dette, og dermed er forbrugerne ikke 1 stand til at presse priskonkurrencen.

Dette ma skyldes en asymmetrisk viden til bankernes fordel, da forbrugerne ikke er
fagligt kompetente til at vurdere verdien af bankydelser. Dette eksemplificeres
konkret 1 Jyllands-Posten, hvor en kunde troede, at hun betalte 25.000 kr. om éaret for
formueforvaltning, men reelt set betalte 132.000 kr., da mange af omkostningerne
blev trukket af afkastet. I en anden bank ville akkurat samme forvaltning have kostet
29.000 kr. (Iversen & Brahm, Jyllands-Posten, 2017).

Ovenstdende argument understottes af forbrugernes péviste passive adferd pa
markedet, som forklaret i afsnit 6.4. Forbrugernes manglende faglige kompetencer
medferer passiv adferd, og kan derfor argumenteres at vere skyld i, at banksektoren

er ineffektivt med en overnormal fortjeneste til bankerne.
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Fra et politisk synspunkt kan der arbejdes med dette ved at forsege at uddanne
forbrugerne. Det er overbevisningen, at den paviste mentale barrierer kan
overkommes, safremt der sker en opkvalificering af forbrugernes faglige kompetencer

og/eller kommunikationen @ndres til at veere mere forstéelig.

14.2 Alternativ problemstilling

En anden problemstilling er fokuseret pa segmentet, de passive loyale. Dette segment
kendetegner sig ved, at de er passive i deres adfeerd omkring bank, og at de ikke
forholder sig til deres bank. Ved definering af en alternativ problemstilling med fokus
rettet mod de passive loyale kan det vare interessant at undersege, hvorfor segmentet

synes at blive hemmet af de mentale barrierer.

Med ovenstdende menes at palegge sig en mere gkonomi-psykologisk tilgangsvinkel,
der muligger underseggelse af denne adferd. Udgangspunktet for en sddan
undersogelse kan eksempelvis vare, hvorledes den passive adferd stemmer overens
med forbrugerens fire metamél: At forbrugerne soger at tjene sine interesser, at
minimere ressourceanvendelse (penge, tid, mentale - og fysiske ressourcer),
minimering af negative emotioner og mental balance, eller om disse krever en

revurdering med udgangspunkt i banksektoren.

Dette udgangspunkt er, som navnt, mere relateret til skonomisk psykologi end det er
relateret til kundeloyalitet. Det vil derfor kraeve en anden metodisk tilgang end denne
athandling har haft, da det vil kreve en fordybelse i forbrugerens kognitive og
mentale processor, hvilket kan styrke forstdelsen bag mentale barrierers sammenhang

med loyalitet.
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Bilag I - spergeguide

Indledende spgrgeguide

Data omkring interviewpersonen:

Hvad er din alder?

Hvad er din jobsituation?

Hvad er dit indkomstniveau?
Hvor bor du?

Interviewet:

Hvorfor valgte du din nuvarende bank?

Hvilke tanker gjorde du dig, da du valgte bank?

Har du tidligere haft en anden bank?

Hvis ja, hvorfor skiftede du? (ga dybere omkring hvorfor, hvis de har)

Hvis nej, har du overvejet at skifte bank?

Hvis nej, hvad ger at du ikke har skiftet?

Hvor lang tid har du veret kunde hos din bank?

Ville du anbefale din bank til venner og bekendte? Hvis ja, hvorfor? Hvis nej, hvorfor ikke?

Hvor stor en betydning har din banks image for dig?

Hvor vigtigt er det, at din bank fremstér troverdig og pélidelig?

Hvor meget betyder dine venner og families anbefalinger af banker?

Tror du image kan pévirke dit valg af bank?
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Er det vigtigt for dig, at du kan gé i en fysisk bankfilial? Hvis ja, i hvor hgj grad og hvorfor?

Hvor vigtigt er det for dig, at personalet er fagligt kompetent?

Hvor meget tenker du over din bank i hverdagen?

Hvad er det vigtigste din bank kan gere for dig? Hvorfor?
Hvilke service leverer din bank?

Hvilke forventninger har du til din bank? Hvorfor?

Lever din bank op til dine forventninger? Hvis ja, hvorfor?

Er du tilfreds med din bank?

- Huvis ja, hvorfor er du tilfreds?

- Hvis nej, hvorfor er du ikke tilfreds?

Hvad skal der til for du bliver tilfreds?

Hvad skal der til for du vil skifte bank?

Hvor meget betyder prisen, nar du skal veelge bank?

Hvor vigtigt er det for dig, at personalet er venligt og imedekommende?

Tror du service kan pavirke dit valg af bank? Hvorfor?

Hvilke af fernevnte egenskaber har sterst betydning?

Tror du produktets egenskaber kan pavirke dit valg af bank?

Hvor vigtigt er det for dig, at din bank indftrier dine forventninger?

Hvad har sterst betydning for dit valg af bank?

Er der noget, du savner hos din bank?
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Er der noget, du mener, din bank kan gere bedre?

Hvad leegger du veegt pa, nar du vaelger bank?

Er der for dig stor forskel mellem banker?

Har du tillid til banksektoren generelt og din bank?

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor

Cand.Merc.EMF

Side 131 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Bilag 2 — Gennemforselsprocenten bag spergeskemaundersggelsen

Ny ‘ o
Distribueret — 1.459
Nogen svar i 100 | 46
Gennemfort — 270
Frafaldet % o
Lalt Y > S : 775

0% 25% 50% 75% 100%
I Ny W Distribueret Nogen svar M Gennemfeort B Frafaldet
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Bilag 3 - ABC model of Attitudes

Standard Loaming Hiorarchy:

Belles —» Aot —» Behavit —>P

Low-Involvement Hierarchy:

Bellots ——>  Behavior ——> Aot = ——b

Expeniontial Hierarchy:
Affect —p Behwior ——> Boliofs —

R

Kilde: Solomon et al., 2014: 295
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Bilag 4 - Forbrugernes loyalitetsgrader

Haj
Tvungen loyalitet

Loyalitet

Lav

Lav Tilfredshed Hej

Kilde: Grgnholdt et al., 1998: 15.
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Bilag 5 - Fokusgruppeinterview

Deltagerne i fokusgruppeinterviewet:

Respondent Kon Alder Beskaftigelse Bank
1 Mand 26 Arbejdslas Nordea
2 Mand 25 Studerende Danske Bank
3 Mand 23 Studerende Danske Bank
4 Mand 25 Studerende Jyske Bank
5 Mand 27 Studerende Nordea

Fokusgruppeinterview d. 22. februar 2017 kl. 17.00-18.00
Sted: CBS bibliotek, 2. Sal, Grupperum 3, Solbjerg Plads

1. Velkomst til deltagerne.

2. Det forklares, hvad fokusgruppeinterviewet handler om og hvorfor det atholdes

3. Deltagerne informeres om, at fokusgruppeinterviewet optages og at de vil vaere anonyme 1

undersoggelsen.

4. Deltagerne far udleveret post-its og far fem minutter til at skrive stikord 1 forhold til spergsmalet

om: “Hvad ligger du vaegt pé ved valg af bank?”

5. Deltagernes post-it indsamles
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6. Post-it s@ttes op pa tavle og inddeles i overordnede kategorier:

Service

Pris

Image

Tilgengelighed

Produkter

Ré&dgivning

- Rente

7. Herefter gas der i dybden med respondenternes post-its. Respondenterne bliver spurgt ind til

ovenstéende kategorier og hvad der er vigtigt for dem.

Fokusgruppeinterview

Vi vil prove at diskutere nogle af de ting som I har skrevet og starte med at scette dem op pd tavlen
og inddele dem i nogle kategorier, hvis I har skrevet nogle af de samme ting.
Okay, nu har vi faet fordelt jeres kommentarer og de fleste af jer har skrevet service. Hvad er
grunden til, at I teenker, at service er vigtigt i forhold til valg af bank?

- R2: Det skal veere nemt for mig at have en bank. Det skal bare fungere og sé jeg har skrevet,

at man skal kunne komme pa banken via mobilen, fordi det er det nemmeste for mig.

Nu neevner du, at det er vigtigt, at du kan bruge mobilen til at komme pd din bank, synes I sd det er
vigtigt, at der er fysiske filialer?
- R2: Jeg har ikke behov for fysiske filialer.
- R3: Jeg er ikke helt enig. Jeg kunne godt have behov for at snakke med en radgiver pé et
tidspunkt.
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R2: Ja, du har ret i, at det nok kan vare meget rat at fa sat ansigt pa personen, hvis man har
et banklan i huset eller noget. Men pa nuvarende tidspunkt er det ikke noget problem for

mig, der ligger jeg mere vaegt pa de digitale services.

Sa de fysiske filialer er vigtige i forhold til at skabe en relation og opbygge tillid?

RS5: Ja, det afthanger af, hvor mange penge vi snakker om ogsa.

R3: Nogle gange er det bare meget dejligt at fa sat ansigt pa banken og personen som man
interagerer med.

R4: Jeg tenker, at det 1 starten er vigtigt at fi sat ansigt pa, men det er klart, at ndr der er
opbygget en relationen til radgiveren, og jeg har tillid til banken, s kan det meste helt klart

klares over telefonen.

Sa man skal altsa forst opbygge et tillidsforhold?

R4: Ja, pracis. Indledningsvist vil det vere rart med den fysiske kontakt, men derefter tror
jeg det meste kunne klares over telefon eller e-mail. Der gar jeg nemlig mere op 1, at det skal
veere let for mig.

RS: Ja, det er jeg fuldstendig enig 1.

Nu siger i det her med, at det skal veere let for jer. Hvor meget fylder banken i jeres hverdag?

R1: Det skal vaere let for mig. Jeg tenker ikke over min bank 1 hverdagen. Jeg bruger kun
lige app’en pa mobilen 4-5 gange om ugen.
R2: Ja, man tenker slet ikke over det. Det er naturligt, at man bare lige tjekker om sin l&n er

géet ind eller om der er penge pa kontoen.

For at gad lidt videre til andre parametre I har skrevet har betydning for jer, sa er det pris eller

gebyrer. Hvad teenker I om det i forhold til valg af bank?

R1: Jeg tenker ikke s meget over det lige nu. Jeg er ikke i den situation, hvor jeg skal
tenke over det 1 forhold til 1an og sterre ting. Men jeg teenker da over det, hvis der er nogle
der tilbyder dankort til mindre gebyrer, si ville jeg da foretreekke det, for det spiller

selvfolgelig ogsa en rolle.
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Hvor stor en rolle vil pris eller omkostningerne spille i forhold til service ved valget af bank?

R1: Altsa hvis servicen er bedre, sa vil det ikke spille sa stor en rolle. Sa er det vigtigere for
mig, at jeg har et tillidsband til banken, end at jeg far lidt lavere gebyrer.

RS: Jeg har det pd samme made. Pris og service haenger sammen heldigvis, men man skal
nok heller ikke glemme renten. Hvis man stadig kan fa en relativ hgj rente pa dit indln, selv

du betaler hgjere gebyrer, sa bliver det nok opvejet lidt kan man sige.

I har papeget image som et parameter i forhold til valg af bank og til det er i kommet med udsagn

som: omdpmme, tidligere kundevurderinger, pkonomiske vilkdr og anbefalinger fra familie, venner

0g bekendte som centralt. Det er de udsagn i kommer med i forhold til image, hvor vigtigt er det for

Jjer og hvad tenker i omkring image i forhold til valg af bank?

R3: For mig er et udsagn fra familie og venner sindssygt afgerende, og hvilke ekonomiske
vilkar banken har, men ogsa hvilke ekonomiske vilkar der ville vere ved at indga en aftale
med banken. Det ville vaere de to ting, som jeg vil fokusere allermest pa.

R4: Jeg er meget enig i det, og jeg har et meget specifikt eksempel i forhold til det. Jeg har
faktisk stadig min bankradgiver, og jeg kommer fra Jylland oprindeligt. Ja jeg har stadig den
samme bankrddgiver, fordi det er den samme som mine foreldre ogsd har. Sa der har vi
ligesom opbygget et band til familien generelt. Det giver maske nogle fordele for mig, s
selvom jeg flyttede til Sjelland, valgte jeg at have bank samme sted rent fysisk og den
samme radgiver. Det er selvfolgelig, fordi at mine foraldre har det og i det hele taget en

anbefaling fra min familie. Sa anbefaling synes jeg bestemt betyder meget.

Hvor mange af jer har haft samme bank altid?

R1, R2,R3, R4, RS: Ja, jeg har haft samme bank altid.

Hvordan har I valgt bank?

R4: Igen, det er pa grund af min familie.
R2: Ja, mor og far havde ogsa den bank, sa det var oplagt.

R3: Mine foreldre havde den bank, s& var det ogsa den jeg valgte.

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor Side 138 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Hvad ville I ggre, hvis I en dag stod og skulle kpbe noget stgrre, eksempelvis et hus eller en bil?

- R4: Jeg tror forst det er der, at man ville tage mere stilling til ens bank. Jeg tror, jeg ville
kontakte min egen bank og here hvad de havde og si selvfolgelig gé i markedet for rent
faktisk at se, hvordan det forholder sig hos konkurrenterne. Men jeg ville umiddelbart starte
med at gé til min egen bank og sé tage den derfra.

- R3: I den sammenligningsproces kunne man ogsa godt passende sperge venner og familie,

som har stdet i samme situation og here, hvad de har gjort.

Nu taler vi om image og omdpmme generelt, men hvordan ser i banksektoren generelt?

- RS: Jeg tror, at mange af os blev overraskede, da finanskrisen kom, med Roskilde Bank
blandt andet, der har en mindre heldig historie. Men altsd, ndr man taenker pd det er
Danmark, sa tror jeg, at folk tenker at banksektoren er relativ velpolstreret. Sa jeg tror ikke
man er bange lengere. Nu har man ogsd Garantifonden, sd man er ikke bange for at man
mister sine penge. Men det er da klart, at jeg tror, at der er nogle der er blevet utilfredse med
nogle af de gebyrer der er blevet sat pa. Sa der er nok nogle der taenker, at dem der sidder i
bankerne er lidt nogle gribbe.

- R3: Ja, det vil jeg da gerne skrive under pé. Jeg vil altid gé til en bank med den formodning
om, at de méske ikke vil tage roven pa mig, men serger for at de opnér, det de skal.

- R1: Jeg har ikke @ndret mit syn pa Nordea, selvom jeg er kunde der og alt det der har vaeret

med hvidvaskning, det har ikke a&ndret mit syn pa dem.

Kunne I finde pa at skifte til en bank, der har haft negativ omtale i medierne?

- RS: Ja, jeg tror godt jeg kunne finde pé at gore det. Det ville bare komme an pd, hvad de
ville tilbyde mig. Eksempelvis hvilken rente de ville tilbyde mig. P4 nuverende tidspunkt
teller service ikke sd meget for mig, men det gor den helt sikkert senere, nar jeg har mere
behov for banken. Sa lige nu ville det handle om, hvor hgj rente de kunne tilbyde. Sa jeg
kunne sagtens finde pa at skifte ogsa selvom de har negativ omtale.

- R4: Man vil méaske vere lidt mere vagen 1 forhold til banken, men det ville ikke atholde mig

fra stadigvaek at opsege den.
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Nu har vi veeret igennem forskellige parametre. Hvad ville I sige var de vigtigste parametre for jer

med henblik pa at veelge bank?

RS: Lige nu vil jeg sige, at det for mig er rente og pris og s& maske service som nummer tre.
Relationen med min bankradgiver er ikke sa vigtig lige nu, men nar man eksempelvis skal
ud og kebe et hus, sa vil jeg sige, at en god relation giver mening. Ikke for det tror jeg. Jeg
er ligeglad, om det er en almindelig bankansat eller en bestemt person, jeg snakker med. Det
gér jeg ikke sd meget op 1.

R1: Jeg har det pd samme made. Det er forst nar jeg skal til at l&ne penge til storre kob, at
servicen bliver vigtig. Sa helt klart pris og rente lige nu. Maske lidt tilgaengelighed ogsa,
men mere i forhold til digitale services.

R3: Jeg ville vagte pris, rente og image, som de vigtigste for mig. Fordi nar man snakker
med venner og familie i forhold til image, sa nar de siger noget, sd har jeg en tendens til at
tro pd, at det er rigtigt og de har selvfoelgelig noget erfaring med de pageldende banker, som
jeg ikke nedvendigvis har. Sa det vil vaere pa den baggrund, at jeg ville fokusere pa image
og have image som et af de vigtigste parametre. Pris og rente ser jeg lidt som mine
okonomiske vilkdr. Sa jeg ser det ud fra et ekonomisk aspekt og et socialt aspekt, hvis man
kan sige det sddan, som gér pa hvad ens venner og familie har fortalt om banken.

R2: Jeg synes dog aldrig, at jeg oplever hos ens venner og familie, at de forteller om en
bank, at den har en super god service eller sddan noget. Der herer jeg mere, at de for
eksempel har en hgj rente, sa for mig ender det over pa pris og rente igen og ikke service i
forhold til anbefalinger.

R3: Ja, det kan du godt have ret i. Det teenker jeg ogsa.

R2: Nemlig, der er en eller anden sammenhang mellem det og sa pris og rente. Det er
nemlig sjeldent, at jeg horer, at det er en fantastisk bank, fordi de er fandme sé sede.

R1: Ja, sa servicen skal bare vare der, uden man behover at naevne det.

R2: Ja, pracis. For det jeg egentlig horer séddan Word of Mouth og sadan noget, det er bare:

De har den bedste rente og den skal du valge.

Hvis man sa skal kigge pa tveers af banksektoren, synes I sd, at der er stor forskel mellem banken?

RS: Jeg tror, de er relativt ens, hvis jeg skal vaere @rlig. Jeg tror, at hvis der var en bestemt
bank, der havde en rente meget hgjere end alle andre, sé tror jeg et eller andet sted, at man

hurtigt ville bemerke det. Jeg tror ogsa, at man har en tendens til at tage den sterste bank,
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som Danske Bank, og antage, at det er dem, der lidt saetter fremgangsmaderne. Men det til
side, sd tror jeg egentlig, at mange banker folger hinanden.

- R4:Ja, det er det. Lidt lige som mange andre konkurrencer, som ogsa felger hinanden.

Hvad ville I mene om, hvis der skulle veere negative renter, nu hvor I mener, at renter er sd vigtige?
- RS: Jeg tror det kommer an pd hvor mange penge man setter i banken. For i princippet, hvis
du har rigtig mange penge, sd vil du ikke have dem liggende derhjemme under madrassen.

Sa vil du hellere have dem et sted, s& du er garanteret for de stdr der.

- R1: Jeg ville aldrig have pengene inde pa en indldnskonto. Jeg ville hellere investere i noget
andet, s& det er ikke sa vigtigt for mig. Nar jeg teenker pa rente, si er det den rente, jeg kan
f4 pa obligationer og sa videre. Det er heller ikke s& mange af bankerne, der styrer det igen,
men renten synes jeg ikke er sd vigtig. Jeg vil hellere investere pengene i aktier eller

obligationer.

Sa renter pa aktier og obligationer er noget banker kan tilbyde i forhold til deres produkter eller
hvad?
- R1: Ja, lige pracis.

Teenker 1 sa der er forskel pd produkterne bankerne imellem?
- R1: Altsa, hvis man gerne selv vil investere aktivt og styrer sine investeringer, sd er der

forskel pé det de tilbyder i platformen, men ellers er der ikke s meget.

Nu siger I, at bankerne kan differentiere sig pa produktsortimentet, men hvordan tenker I omkring
service i forhold til differentiering?
- R1: Det kommer an pad hvem man er. Hvis man for eksempel ikke ved s& meget om
investeringer, sa er det jo godt, at der er en som kan hjelpe dig og tilbyde dig den optimale
investering. Men hvis man selv ved en del om investeringer, si er det selvfolgelig ikke sa

vigtigt.
Et helt andet fokus, hvad ville kunne fa jer til at skifte bank?

- R4: Jeg vil sige, at sddan noget som mobilepay har vaeret ret revolutionerende, altsa der var

jeg lidt ligeglad med hvilken bank der kom med det. Hvis det var de eneste der udbed det, s
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tror jeg godt, at jeg kunne finde pa at skifte bank pa grund af det. Og lidt igen i forhold til
servicen, sa tror jeg godt, at man kan differentiere sig pa det. Nu var det sa bare sddan i
forhold til Mobilepay, s& man ikke behevede at skifte bank for at bruge det. Men de har nok
tjent deres del pa det alligevel.

RS: Jeg tror faktisk, at der skal relativt meget til, for at man skifter bank. I hvert fald i den
position som jeg er i, fordi det man bruger banken til nu er bare et sted, hvor pengene stér.
Og sa fir man maske en rente, hvis man er heldig, men den er ikke sarlig hgj 1 forvejen. S&
de skal virkelig tage raven pa en, for man foler sig sé forurettet, at man skifter bank. Det tror
jeg faktisk sker sjeldent i bankverdenen, altsa hvor man virkelig bliver snydt groft.

R4: Det er sjovt, i forhold til det, der arbejdede jeg hos danske bank og var med til at
indfere deres nye kundeprogram for et par ar tilbage. De havede jo gebyrerne og de tog
blandt andet gebyr for nogle af dem med ferrest penge i1 banken, bare for at have en konto
og sé videre. Det var overraskende mange 1 forhold til, hvor relativt lille et belabet det var,
der sagde at de ville skifte bank. Men jeg ved sé ikke om der blev gjort noget ved det. Man
skulle aktivt tilmelde sig det nye kundeprogram og aktivt framelde sig det nye
kundeprogram og der var flere der frameldte sig kundeprogrammet. Sa jeg oplevede i hvert
fald der, at der skulle relativt lidt til, rent gebyrmessigt pd nogle meget simple ting for, at
folk egentlig meldte ud udadtil, at de gerne ville skifte bank. Det overraskede mig meget, at
der egentlig ikke skulle mere til og det var ogsa nogle mere velhavende personer som ogsé

havde den her mening.

Den episode du forteeller om minder jo lidt om den Nykredit har haft i 2016. Her blev der lavet en

undersggelse, der viste, at 40% af Nykredits kunder sagde at de ville skifte bank, men i slutning af

2016 viste det sig, at det var stort set ingen der havde skiftet bank. Hvad tenker I om det? Hvorfor
har folk ikke skiftet bank?

RS: Jeg tror overordnet, at man godt kan lide at sige, at man er utilfreds med noget. Men nar
man sa skal til at gere noget aktivt og starte et forhold op med en bankradgiver, sa gider man
det dybest set ikke.

R4: Pracis. Det er nemlig alligevel en proces at skifte bank. Plus det er lettere at hoppe med
pa den der belge, hvis man herer noget i medierne. Sa tror jeg, der er mange, der har det

sddan, at det er lettere bare at folge med strommen og sd vare sur. Og det er jo helt
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uforpligtende at sige, at man gerne vil skifte bank, og det taber man jo ikke noget pa, sa jeg
tror, at der er mange, der bare har teenkt. Ja nu er vi fandeme sure.

RS: Man kan se det 1 relation til, hvis man for eksempel herer om global opvarmning pa tv,
sa teenker de fleste nok: Nej, hvor er det skreekkeligt. Nar man sd kommer hjem, sa er man
alligevel ret ligeglad. Man har glemt det i lobet af den forste time, for sa har man set noget
nyt pa tv og s er man ligesom videre. Sddan tror jeg det foregar hjemme hos mange.

R3: Det er vel generelt bare et spergsmil om, at omkostningerne, der er ved at skifte, foler
man er for hgje. Og sa er det nemt nok at sige, at man gerne vil skifte, som der ogsa lige er

blevet sagt, men man gor det nok ikke i sidste ende.

Er det forskellen mellem banker, der gor at folk ikke skifter bank eller hvad tror I?

R2: Ja det tror jeg helt sikkert, i hvert fald for mig. Det er det samme, nér jeg bliver ringet
op af en telefonsalger, der vil selge mig et mobilabonnement og siger, at jeg kan spare 20
kr. om maneden. Prov her her, jeg er virkelig ligeglad. Det er sadan et beleb, der er
ligegyldigt, og jeg ved bare, at det bliver besvarligt, nar jeg skal have skiftet nummer over

og sddan. Det kommer til at tage for meget af min tid.

Er det ogsd det du teenker i forhold til banksektoren?

R2: Ja, det er samme tankegang synes jeg. Sa skal jeg have et nyt dankort og det tager for
lang tid og man magter det ikke.

Er det for komplekst?

R2: Ja, for mig er det. Det tror jeg 1 hvert fald, at det er, for jeg gor det jo ikke. Men det er
den tankegang jeg har.

Lidt mere generelt, lever jeres nuveerende bank op til de forventninger I har til den?

RS: Jeg synes, jeg har ret smd forventninger til min bank og det er Nordea blandt andet. S&
de lever nok op til dem. Men det er nok ogsé fordi, at jeg ikke gar s& meget op i det igen.
Som sagt tjekker man bare, om man far len, og om der stir nok penge pa kontoen, og om
renten er gaet ind. S& er man egentlig ret tilfreds, og sd accepterer man bare tingene. Jeg har

den opfattelse, at de andre banker pd en made er ligesa darlige som min bank. Sa der er ikke
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noget ved at skifte, udover at jeg méske kan f4 en minimal bedre rente, og det er relativt
ligegyldigt.

- R3: Ja, jeg bruger heller ikke meget tid pd at tenke over at skifte bank. Jeg tror forst det
bliver aktuelt for mig den dag, jeg skal ud og kebe en lejlighed eller et hus. Og det kan vaere
i den forbindelse, at man vil sondere terrenet for bedre muligheder. Lige nu bruger jeg
Mobilepay og en gang imellem logger jeg pa via nettet og det er som regel det.

- R2: Jeg sa den anden dag, at der var en bank, der annoncerede med, at hvis man oprettede
en konto hos dem, sd fik man et halvt &rs HBO-abonnement gratis. S& kunne jeg godt
begynde og overveje min situation igen. Sa laver banken egentlig et nyt produkt, som giver
mig ekstra verdi pd en anden front. Og hvorfor s& ikke skifte, hvis jeg alligevel er

indifferent mellem bankerne.
Sa hvis bankerne lavede noget kreativt, sd ville det godt kunne fa dig til at skifte bank?
- R2: Ja, hvis jeg kan se en gevinst i de ekstra ydelser der kommer og det behever for mit

vedkommende ikke at vaere en bankydelse.

Okay. Har I andre ting I breender inde med?
... Sd tusinde tak for i dag og hjcelpen ikke mindst.
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Bilag 6 — Enkeltmands interview (Respondent 6)

Dybdegaende interview af respondent 6

Data omkring interviewpersonen.

Hvor gammel er du?

- Jeger 48 &r gammel.

Hvilket job er du i?

- Jeg arbejder pa kontor, hvor jeg arbejder med regnskab som kontroller.

I hvilket interval ligger din drsindkomst?

- Min arsindkomst ligger i et interval mellem 300.000 og 400.000 kr.

Hvor er du bosiddende?

- Jegborien ejerbolig i Ishej

Interviewet:
Hvorfor valgte du din nuveerende bank og hvem er din nuverende bank?
- Min nuvarende bank er Sydbank og jeg valgte dem faktisk ud fra, at jeg kiggede pa hvordan

de gkonomisk var for en bank. Og heri hvilken bank der gkonomisk havde det bedst.

Sa det var pkonomien bag banken, der gjorde, at du valgte din nuverende bank?

- Det var den der gjorde, at jeg valgte at tage kontakt til den, ja.

Og hvordan kan det veere?
- Den bank jeg var i inden, var jeg raget uklar med. Jeg synes, at jeg fik en dérlig behandling
og sd skulle jeg finde en anden bank. Og der kiggede jeg pa, hvilke banker der havde det

okonomisk bedst.

Hvilken tidligere bank har du haft?
- Den sidste bank jeg havde var Nykredit
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Har du skiftet bank flere gange?
- Ja, det har jeg.

Hvorfor skiftede du fra Nykredit til din nuverende bank?
- Jeg skiftede fra Nykredit, fordi jeg var uklar med min egen rddgiver. Det kunne jeg ikke

bruge til noget, derfor valgte jeg at kigge efter en anden bank, der kunne tilgodese mine

behov.

Hvor lang tid har du veeret kunde hos din nuverende bank?

- Det har jeg vaeret i otte ar.

Du har for veeret uklar med din bankradgiver, som fik dig til at skifte bank. Hvad kunne fa dig til at
skifte bank den dag i dag?
- Jamen, det vil veere det samme, som jeg faktisk oplevede i Nykredit, hvor jeg fik ny
bankradgiver 3-4 gange om aret, sa ville jeg helt sikkert overveje at skifte bank igen. Det er

nemlig et irritationsmoment for mig, fordi jeg ikke néede at danne relationer til personen.

Er der andre end relationen med bankrddgiveren, du synes er vigtig ved dit valg af bank?
- Jamen, for mig er det et spergsmal om, hvad jeg betaler i gebyrer. Det betyder ogséd meget
for mig. Renterne i dag er jo ens mere eller mindre i alle bankerne. Sa der er der ikke s&
meget at komme efter, sd hvis man skal kigge pa noget, sa skal man kigge pd gebyrer og

hvad du far af goodwill fra bankens side. Det er det, der betyder noget for mig.

I relationen til det du siger, synes du sd, at der er stor forskel pa om man har den ene eller den
anden bank?

- Ja, det gor jeg.

Hvad er forskellen, synes du?
- Den store forskel for mig, er den made man bliver behandlet som privatperson pa. For mig
betyder det meget, at jeg har en relation med min bankradgiver, der gor at jeg har tillid til de

mennesker der sidder der og at de forstar hvad det er jeg siger og forstar mine behov.
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Sa det er medarbejderne i banken og deres kompetencer, som du synes er den store forskel mellem
bankerne og ikke ngdvendigvis det at drive bank?

- Ja, det synes jeg.

Sa hvis medarbejderne i din nuveerende bank skiftede til en anden bank, ville dette ogsd have
indflydelse pa dit valg af bank?
- Jeg har faktisk tidligere fulgt en bankradgiver, der skiftede fra den ene bank til den anden
bank. Sa det kan sagtens fi mig til at skifte bank.

Ville du anbefale din nuveerende bank til venner, familie og bekendte?

- Ja, det ville jeg.

Hvorfor ville du anbefale din nuveerende bank?

- Fordi jeg synes, at de ligger rigtig stor vaegt pa det private marked og ikke kun pa
forretningsmarkedet. Jeg synes, at de gar meget op i private kunder og sé er de
velinformerede omkring privatpersoner. Det kan vaere lige fra pensionsordninger til 14n til
lanemuligheder eller ejendomsmarkedet. Sé ja, jeg synes bestemt de yder en optimal service.

Sa ja, jeg kunne sagtens finde pa at anbefale min bank.

Hvor stor betydning har din banks image?
- Pa nuverende tidspunkt, tror jeg ikke, det betyder noget. Men det betad noget, da jeg valgte
banken. Men ndr man forst er inde og foler sig godt tilpas, sd betyder det ikke s& meget for

mig, hvad de andre siger om dem.

Hvor vigtigt er det, at din bank fremstar troveerdig og pdlidelig?
- Altsé det er meget vigtigt for mig, at jeg foler, den er trovaerdig og palidelig. Det kan godt
vere, at medierne maske skriver noget andet, men der tror jeg, at det jeg oplever selv vegter

hgjere.
Hvor meget ville det betyde, hvis familie, venner eller bekendte anbefalede dig en bank?

- Det ville ikke have en betydning lige nu, da jeg ikke er utilfreds med min bank og ikke skal
til at skifte. Men hvis jeg ville skifte bank, sa tror jeg helt sikkert at det ville have betydning.

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor Side 147 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Er det vigtigt for dig, at banken har en neerliggende fysisk filial?

- For mig er det fint, at jeg kan ringe til min bankradgiver eller sende en mail. Fordi for mig er
det tit ogsa et tidsspergsmal og derfor er det ogsa vigtigt, at jeg har nogle gode relationer til
banken, sé jeg ikke beheover at sidde og kigge dem 1 gjnene, for at {4 nogle rad eller lane
penge. Men at jeg i stedet kan tage telefonen eller sende en mail og sa kan jeg f4 mine svar

der.

Den tillid du har i dag til din bank, mener du godt, at du kunne skabe den, hvis du ikke havde mgdt
personen, men kun havde talt i telefon med personen?

- Det mener jeg faktisk godt at man kan.

Sd det er i mindre hgj grad, at det er vigtigt med fysiske filialer?

- Ja, jeg tror ikke det er s& nedvendigt.

Vi har veeret lidt inden pad det, men hvor vigtige er personalets kompetencer for dig?
- Det er meget vigtigt. Som jeg har sagt tidligere, sa er relationen til min bankrddgiver rigtig

vigtig, fordi jeg skal have tillid til personen ellers ville jeg helt sikkert finde en anden bank.

Hvor mange tanker gor du dig omkring din bank i hverdagen?
- Ikke ret mange. Det fylder ikke ret meget. Det er jo bare noget, der skal vare i orden, sa det

fylder mere eller mindre ingenting.

I hvilke tilfeelde kunne du sd forestille dig at din bank betyder noget?
- Jamen, det er jo primert, hvis man skal lane penge, kebe biler, hus eller et eller andet. Altsa
hvis man star og skal bruge flere penge end man fysisk har pa kontoen. Sa er det jo der, hvor
banken sd kommer ind og man begynder og tenke tanker omkring banken. Men 1

dagligdagen gér det overhovedet ikke ind og pavirker.

Nu neevner du selv, det har med at ldne penge. Hvad ville du ggre, hvis du stod og skulle lane
penge?
- Jamen, hvis jeg skulle ldne penge i dag, sa ville jeg kontakte min bankradgiver og here

hvilke tilbud, han kunne lave til mig.
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Ville du overveje andre banker eller andre mader at ldne penge pa?
- Umiddelbart nej. Jeg foler altid, at jeg har faet en god behandling og jeg har altid faet bedre
tilbud end andre kan give mig. Hvis jeg for eksempel skal kabe en bil, s har bilforhandleren
typisk en finansieringsmulighed og kommer si med et tilbud til mig og det vil s& vere det

tilbud, som jeg henvender mig til min bank med og sperg om de kan gare bedre.

Sd det er ikke andre banker du opsgger, men i stedet andre ldnemuligheder?

- Nej, jeg kontakter ikke andre banker.

Hvad er det bedste din bank, kan ggre for dig?

- Jamen, det er, at de yder en god service, og at jeg far skabt en god relationen med min
bankradgiver, hvor jeg har stor tillid til ham. S& kender banken nemlig mine behov, og ved
hvad jeg ensker. De skal kunne satte mig i fokus og have kompetencer til at kende mine
behov, vejlede mig og give mig rad, nar jeg har brug for det. Det er klart det, der er 1 fokus
for mig og det, der betyder noget for mig.

Hvilke services leverer din bank for dig nu?
- Det kan vere alt lige fra 1an til hjeelp med pensionsordninger eller pensionsopsparing.
Forstaelse af pensionsmarkedet, investeringer og sé videre. Alt hvad man kan forestille sig,

som man som privatperson har behov for at forstd og bruge 1 dagligdagen.

Hvilke forventninger har du til din bank, nar du tager kontakt til dem?
- Jeg har forventninger om, at der sidder en 1 den anden ende, som kan hjelpe mig og hvis
vedkommende ikke kan, sd ved de hvem der kan hjelpe mig og sé serger de for at formidle

den kontakt, sa jeg far den bedst mulige hjalp.

Lever din bank op til de forventninger, du har lige nu?

- Ja, det gor de 100%.

Okay, sa vi kan godt konstatere, at du er meget tilfreds med din nuveerende bank?

- Ja, helt bestemt.
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Hvad skal der til for, at fa dig til at fole dig tilfreds?
- Jamen, for mig er det god kundeservice. De skal kunne give mig den support, som jeg har
behov for. Og de skal kunne leve op til mine krav om, hvad jeg vil betale af gebyrer og hvad
for nogle friheder, som jeg har behov for at f. De skal ogsa supportere mig, nér jeg har

behov for det. Jeg skal ikke sidde og vente en uge pa det.

Hvis du i dag skulle veelge en ny bank, hvad ville du sa ligge veegt pa i dit valg af bank?
- Jamen, jeg tror jeg ville gare som jeg gjorde sidst. Jeg ville ga ind og kigge pé, hvordan ser
okonomien ud for de forskellige banker, ligesd meget for at sige, at jeg ikke ville satte mine

penge i et sted, som for eksempel Amager Banken.

Sd finanskrisen ligger stadig lidt i baghovedet og har lidt betydning?
- Ja, det gor den. Og sd tenker jeg ogsa over, hvordan deres ry er. For eksempel har en bank
som Danske Bank haft et ry for at veere rigtig gode over for erhvervskunder, men at vere
rigtig darlige over for privatkunder. Det er de sa begyndt at rette op pa nu og nu er Nordea,

sa roget lidt 1 samme groft.

Sa det er noget service, udover den gkonomiske situation, der har betydning for dit valg af bank?
- Ja, det er et spergsmal om, hvordan man behandler sine kunder, og hvilke kunder der er i

deres hgjsade.

Hvis jeg eksempelvis siger: Service, rddgivning, rente, pris, tilgeengelighed, produktsortiment.
Hvilke af disse parametre har stprst betydning for dig?
- Jeg vil helt klart sige service, rddgivning og omkostninger. Det betyder meget for mig, s

det er dem der har storst betydning for mig.
Tror du produktets egenskaber alene kan pavirke dit valg af bank eller at gebyrerne eksempelvis er

lavere?

- Nej, det tror jeg ikke. Derimod er service og radgivning for mig en meget, meget stor faktor.
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Sa hvis prisen eller omkostningerne var lavere i en anden bank, ville du sd ikke skifte bank for at
opnd dette?
- Nej, det tror jeg ikke. Det er nemlig et spergsmél for mig om, at den service, tillid og
tryghed jeg far hos min bank gennem radgivning, betyder allermest for mig. Og skal jeg sa

betale en lille smule mere, sa gor jeg gerne det.

Er der noget du savner ved nuveerende bank eller er der noget de kan forbedre?
- Altsa set ud fra den arbejdssituation man har nu, si er man blevet lidt vant til, at man kan fa
hjeelp 24/7, og det kan man jo ikke 1 bankerne. Det er jo lidt 8-16. Der er mange andre
brancher, der har hotlines og sa videre, hvor man kan stille spergsmal eller kan fa hjelp. Det

kunne jeg godt se ville vare vejen frem for nogle af bankerne.

Sd du tenker det er servicedelen, der kan forbedres?

- Ja, det er servicedelen.

Tror du, at flere ville skifte bank, hvis abningstiderne var anderledes?
- Jeg tror der er rigtig mange, nar de snakker lan, ny bil eller et eller andet, hvad det nu er.
Okonomi i det hele taget, sd gor de det jo i deres fritid og der er bankerne jo lukket. Jeg tror,
der er flere og flere der har svert ved at bruge arbejdstiden pé at kontakte deres bank, sa

maske ville det kunne fa flere til at skifte bank, hvis kontaktmuligheden var mere mulig.
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Bilag 7 - Enkeltmands interview (Respondent 7)

Dybdegaende interview af respondent 7

Data omkring interviewpersonen.

Hvor gammel er du?

- Jeger 71 ar gammel.

Hvilket job er du i?

- Jeg har mit eget landbrug og sé er jeg bestyrelsesmedlem i1 nogle forskellige virksomheder.

I hvilket interval ligger din drsindkomst?
- Det kommer jo lidt an pa landbrugssason. Vejret spiller jo meget ind her. Men mere end en

halv million bliver det til 1 hvert fald.

Hvor er du bosiddende?

- Jegbor i Jylland uden for Grena.

Interviewet:
Hvorfor valgte du din nuveerende bank og hvem er din nuverende bank?
- Uha, det er mange ar siden, at jeg valgte min bank. Jeg tror, det har vaeret i forbindelse med,

at jeg skulle kebe en bolig og ldne nogle penge. Og lige siden har jeg haft den samme bank.

Hvor lang tid har du haft din bank?
- Jamen, det har jeg haft siden jeg kebte min forste bolig. Sa det har jeg nok haft 1 45-50 é&r.

Hvad la bag valget af den bank?

- Mine foraldre havde banken dengang og derfor var det naturligt, at jeg ogsé valgte den.

Sd du har aldrig skiftet bank?
- Nej det har jeg ikke. Jeg har ikke set nogen grund til at skifte.
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Hvorfor ser du ikke nogen grund til at skifte? Hvad holder dig tilbage?
- Nu har jeg haft den samme bank i mange ar og har nogle fordele der. Sa jeg kan ikke se,

hvorfor jeg skulle skifte. Jeg tror ikke graesset er grennere pa den anden side.

Har du underspgt muligheden for at skifte?
- Nej det har jeg faktisk ikke. Jeg har nemlig ikke set det nedvendigt. Jeg har altid faet den

behandling, som jeg har ensket i min egen bank.

Men tror du ikke der kan veere noget at hente hos en anden bank?

- Jo, det er der nok. Men jeg er fint tilfreds, sé jeg gider ikke bruge tid og kraefter pa det.

Hvor lang tid har du veeret kunde hos din nuverende bank?

- Jamen, det har jeg vaeret altid. S& 1 de der 45-50 ér.

Har du for veeret utilfreds med din bankrddgiver, som fik dig til at overveje at skifte bank?
- Jadet har jeg da, men sa har vi lgst det pa den ene eller anden made. Jeg har ofte luftet
tanken og sagt: “jamen sé kan jeg bare finde en anden bank”. Men sé har vi altid fundet en

losning alligevel.

Hvad ville sa kunne fd dig til at skifte bank den dag i dag?
- Der skal meget til, tror jeg. Men hvis jeg mister tilliden til min bank, sa skal jeg helt sikkert
finde en anden bank, eller hvis jeg foler, at min rddgiver pisser pd mig eller er ligeglad med

mig.

Sd det er mere eller mindre en darlig service, der kan fa dig til at skifte bank?

- Ja, det kan man vel godt sige.

I forleengelse af dette, hvad teenker du sd, er det vigtigste ved dit valg af bank?
- Forst og fremmest, sa skal jeg kunne med min bankradgiver og de skal vere
imedekommende og professionelle. Men de skal ogsa have nogle gode tilbud, sa jeg kan fa

en god rente og ikke skal betale alle de gebyrer, de vifter med i dag.
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Er der andre end relationen med bankrddgiveren og produktudbuddet, du synes er vigtig ved dit
valg af bank?
- Hmm, det ved jeg ikke lige. Umiddelbart er det 1 hvert fald det vigtigste.

[ relation til det du siger, synes du sd der er stor forskel pd om man har den ene eller den anden
bank?
- Nej ikke i hverdagen. Men hvis du eksempelvis handler med aktier og obligationer, sa synes
jeg klart der kan vere forskel. Men til almindelig bankdrift, synes jeg ikke forskellen er

serlig stor.

Hvad er forskellen, synes du?
- Jamen, som jeg sagde sé er forskellen storst 1 forhold til aktier og obligationer og
investeringer. Og s tenker jeg nok, at den sterste forskel kan ligge 1, hvordan man opfatter

servicen. Men det er jo meget individuelt.

Sa det er medarbejderne i banken og deres kompetencer, som du synes er den store forskel mellem
bankerne og ikke npdvendigvis det at drive bank?
- Jahelt klart.

Sa hvis medarbejderne i din nuveerende bank skiftede til en anden bank, ville dette ogsd have
indflydelse pa dit valg af bank?
- Uh, det er svaert at sige. Jeg er rigtig glad for min bankridgiver i dag. Men jeg ved sgu ikke
om jeg ville gide alt det hurlumhe;j, der er ved at skifte bank.

Ville du anbefale din nuveerende bank til venner, familie og bekendte?
- Jeg ved ikke, om jeg ville anbefale min bank, men som sagt er jeg rigtig glad for min

bankradgiver, sd ham kunne jeg nok godt finde pa at anbefale.
Hvorfor ville du anbefale din nuverende bank?

- Det er pa grund af min bankrddgiver, som jeg synes opfylder mine behov og yder en god

service til mig.
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Hvor stor betydning har din banks image?

- Det har en betydning, men hvor stor ved jeg ikke.

Hvor vigtigt er det, at din bank fremstdr troveerdig og palidelig?

- Det er utrolig vigtigt. Jeg skal jo kunne stole pa dem, sé det er vigtigt.

Hvor meget ville det betyde, hvis familie, venner eller bekendte anbefalede dig en bank?
- Det ville ikke betyde noget nu, men hvis jeg skulle skifte bank, sa tror jeg ville lytte til hvad
de havde at sige.

Er det vigtigt for dig, at banken har en neerliggende fysisk filial?

- Ja, for jeg skal kunne tage ned i banken og kunne tale med min bankradgiver.

Den tillid du har i dag til din bank, mener du godt, at du kunne skabe den, hvis du ikke havde mgdt
personen, men kun havde talt i telefon med personen?
- Nej, det tror jeg ikke. Jeg synes det er nedvendigt at have kigget dem i gjnene, sé jeg ved

hvad det er for nogle mennesker, som jeg har at gere med.

Sa du synes at de fysiske filialer er vigtigere end det digitale?
- Nuer jegjo af den @ldre generation, sé ja det gor jeg. Men det er nu ogsé smart, at man kan

tjekke sin bank pa sin telefon. Det bruger jeg da en del.
Vi har veeret lidt inden pa det, men hvor vigtige er personalets kompetencer for dig?
- Det ser jeg, som noget af det vigtigste. Jeg skal nemlig fole, at jeg far en god behandling

ellers gider jeg jo ikke vare der.

Hvor mange tanker gor du dig omkring din bank i hverdagen?

- Det tenker jeg ikke rigtig over 1 hverdagen, hvis jeg skal vare @rlig.

I hvilke tilfeelde kunne du sd forestille dig, at din bank betyder noget?
- Naér du skal l4ne penge, tror jeg at det fylder en del.
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Nu neevner du selv, det har med at ldne penge. Hvad ville du ggre, hvis du stod og skulle ldne
penge?
- Jeg ville bare tage ned og snakke med min bankradgiver og se, om vi ikke kunne finde en

losning pa problemet.

Ville du overveje andre banker eller andre mader at ldne penge pa?

- Nej, det ville jeg ikke. Det ville jeg lose med min bank.

Hvad er det bedste, som din bank kan ggre for dig?

- Jamen, det er at behandle mig ordentligt og give mig en god service.

Hvilke services leverer din bank for dig nu?
- Jamen det kan vaere alt fra 14n til min pensionsordning og sa selvfolgelig portefoljer i

forbindelse med mine investeringer.

Hvilke forventninger har du til din bank, nar du tager kontakt til dem?

- At de forseger at hjelpe mig og prover at lose mit problem.

Lever din bank op til de forventninger du har lige nu?

- Ja, det synes jeg bestemt, at den gor.

Okay, sd vi kan godt konstatere, at du er meget tilfreds med din nuveerende bank?

- Ja, helt bestemt.
Hvis du i dag skulle veelge en ny bank, hvad ville du sa ligge veegt pa i dit valg af bank?
- Séville det selvfolgelig vaere mit indtryk af banken og bankrddgiveren og sa hvis de havde

nogle gode tilbud til mig.

Sd det er noget service, udover den gkonomiske situation, der har betydning for dit valg af bank?

- Jadetvil jeg sige.
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Hvis jeg eksempelvis siger: Service, rddgivning, rente, pris, tilgengelighed, produktsortiment.
Hvilke af disse parametre har stgrst betydning for dig?

- Sévil jeg sige service og radgivning og rente og prisen.

Tror du produktets egenskaber alene kan pavirke dit valg af bank eller at gebyrerne eksempelvis er
lavere?

- Nej ikke umiddelbart, men det har en betydning i den samlede vurdering.

Sa hvis prisen eller omkostningerne var lavere i en anden bank, ville du sa ikke skifte bank for at
opnd dette?
- Nej ikke i dag. Men det kan godt vere det havde indflydelse hvis det var ferste gang jeg
skulle vaelge bank. Men nej, det ville det ikke.

Er der noget du savner ved nuveerende bank eller er der noget de kan forbedre?

- Nej, ikke umiddelbart.

Tror du, at flere ville skifte bank, hvis abningstiderne var anderledes?

- Uh, det ved jeg faktisk ikke. Hvis jeg skal gette, sa ne;j.
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Bilag 8 - Enkeltmands interview (Respondent 8)

Dybdegaende interview af respondent 8

Data omkring interviewpersonen

Hvor gammel er du?

-Jeger 33 ar

Hvilket job er du i?

- Jeger til daglig slagtermester 1 SuperBrugsen

Hvad er din indkomst?

- Min indkomst ligger i intervallet 300.000-400.000 kr.

Hvor bor du?

- I Kebenhavn, pa Amager. I Ejerlejlighed.

Interviewet:

Cand.Merc.EMF

I forbindelse med dit kb af lejlighed, havde du da meget at ggre med din bank i forhold til ldn og

muligheder?

- Da jeg skulle kebe min lejlighed var der et rigtig stort udbud, sé jeg var rundt omkring og

vurdere. Der var banken meget villige til at hjelpe mig.

Hvilken bank har du?
- Jeg har Sparekassen Sjelland

Hvad skyldes dit valg af Sparekassen Sjcelland?

- Egentlig har jeg altid haft den. Jeg er fodt og opvokset i en mindre by med en lokal bank, og

den bank har jeg egentlig valgt at bibeholde. Det ville maske vere mere normalt, hvis jeg

valgte en bank herinde, fordi det er en lidt mindre bank, men det er der jeg altid er kommet,

sa mit valg bunder i noget tryghed.
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Sa du har ikke selv gjort dig tanke om at veelge bank, det er egentlig dine foreeldres bank, som du er
en del af?
- Ja, det er det faktisk.

Sa du har veeret kunde i 33 dr?

- Ja, det har jeg

Oplever du stor forskel mellem de forskellige banker pa markedet, eksempelvis services, priser,
storrelser eller lignende?
- Jeg har aldrig veret aktiv pa markedet i1 forhold til priser. Heller ikke da jeg kabte lejlighed
undersogte jeg markedet for andre muligheder. Det har jeg aldrig brugt s meget tid pa. S
det gor jeg faktisk ikke.

Ville du anbefale din bank til venner og bekendte, nu du har veeret kunde sa lang tid?
- Umiddelbart ja, men det synes jeg er en meget personlig sag, hvornar man ber anbefale en
bank. For mig er en bank en bank, det er ikke sadan at jeg teenker, det er en bedre bank end
andre. Jeg befinder mig godt med min bank, og derfor ville jeg maske anbefale den, men det

er ikke sddan, at jeg ville sige den er bedre end alle andre.

Ndr du teenker pd din bank, vil du sd mene, at den har et bedre image end andre banker?

- Nej det vil jeg ikke sige.

Men er det vigtigt for dig, at Sparekassen fremstdr pdlideligt og troveerdigt i medierne, man hgrer
tit om en form for grddighed fra bankerne?
- Det er meget vigtigt. Det giver ogsa en eller anden form for tryghed for mig, at min bank har
en vis sterrelse. Man sd jo Roskilde Bank, der krakelerede under krisen. Det er ret vigtigt for
mig, at der hvor jeg har mine penge er et trovardigt sted, og pd en eller anden made har en

storrelse, sa det ikke ender som Roskilde Bank.
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Er det vigtigt for dig, at du kan gad i en fysisk bankfilial og tale med en personlig radgiver?
- For mig betyder det meget at jeg kan gé ind og fa en dialog med bankrddgiveren, fremfor
telefonisk eller digitalt, da det bliver meget overfladisk. Jeg synes, det er vigtigt at kunne se

hinanden i gjnene, ndr man for eksempel laver en vigtig aftale.

Ndr du teenker pd banksektoren generelt, vil du sd mene, at den har et darligt image/ry i samfundet?

- Nej, det vil jeg ikke mene.

Hvor vigtigt er det for dig, at personalet er fagligt kompetent?
- Det er alfa omega for mig. Det betyder alt, for grunden til jeg gar ind i banken er, fordi jeg

forventer at mede en med langt mere viden pa dette omrade end mig.

Hvor meget teenker du over din bank i hverdagen?
- Det gor jeg aldrig. Mine regninger er betalt gennem betalingsservice til den 1., og det er

egentlig det. Jeg har aldrig teenkt pa ”hvad nu hvis”, og s videre

Hvis du nu skulle teenke pa én helt konkret ting, hvad er sd det vigtigste din bank kan ggre for dig?
- Det vigtigste er, hvis jeg en dag far skonomiske problemer eller en skilsmisse, at min bank
sa star bag mig og kan give mig nogle muligheder eller rdd til, hvordan jeg ekonomisk kan

komme videre.

Sa det er det her personlige tillidsforhold, som egentlig gdr begge veje mellem jer?

- Ja, helt enig

Er du klar over, hvilke services og ydelser din bank ellers yder?

- For 2 ar siden var jeg garantkunde 1 Sparekassen, hvor man havde visse fordele, ikke store
men sma fordele, sdsom veksle valuta gratis og lignende ting. Det opherte sa, fordi
Sparekassen gik over til aktieselskab, og der synes jeg, at det blev lidt mere upersonligt,
fordi disse fordele forsvandt, og det pludselig blev lidt business. Nu synes jeg lidt, at der

ikke rigtig er nogen fordele eller noget.
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Hvis du ellers skulle teenke over det, hvilke forventninger har du sa til din bank?
- Jeg har en forventning til min bank om, at nér jeg gar derind, sa er de der for at hjelpe mig.
Man herer tit om, at banker skal tjene penge, og det skal man jo heller ikke vare i tvivl om.
Men jeg forlanger 1 det mindste, at ndr man gar ud fra et mede, s har man en fornemmelse

af, at de har gjort det bedste for at hjelpe en.

Lever din bank op til de forventninger?

- Ja, det gor den.

Sa gar jeg ogsd ud fra, at du er tilfreds med din bank?
- Ja, det er jeg. Men som sagt har jeg jo ikke undersegt markedet, og det burde man maske

overveje at gore noget bedre.

Hvad ville der sa skulle til for at du skulle skifte bank?
- Det er helt klart, at hvis jeg skulle skifte bank, s& skulle det kun vaere pa grund af
omkostninger og penge ved bedre tilbud. Lige nu mener jeg, at jeg er godt dekket ind

servicemassigt, sé det skulle kun vaere pengene, som det er nu.

Hvad ville du veegte hgjest, pris eller service?
- Det er meget blandet, tror jeg. Det er vigtigt for mig, at man kommer ud med ekonomiske
muligheder. Men servicegraden er ligesa vigtig for mig, og at der er et hjerte bag, nar man

sidder overfor en radgiver. Jeg vil fole, at en rddgiver geor sit ypperste for at hjelpe mig.

Vi har tidligere talt om forventninger til din bank. Hvis din bank en dag ikke levede op til dem efter
en uheldig/darlig situation, ville du sa kunne finde pa at skifte eller underspge markedet?

- Ja, jeg har faktisk haft en episode med en kammerat, der lante en masse penge til et
sommerhus inden krisen til en hgj rente. Han er typen, der ikke gar meget op 1 eskonomi, sa
da han efter 7 ar ville szlge huset, gik det op for ham, at han faktisk ikke har betalt noget af,
pa grund af renterne. Der vil jeg sige, at i sddan situation, der betyder det meget for mig, at
banken er pa min side, og er med til at give mig bedre tilbud og er med til at hjelpe mig, sa

jeg ikke skal sidde i en situation, hvor man naesten er til grin.
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Hvis du nu tenker pd den helt ideelle bank, efter din opfattelse, hvor teet pa vil du sa sige din
nuveerende bank er pd det?
- Jegvil sige, at min bank egentlig opfylder alle de krav, som jeg har til den. Men jeg vil sa
ogsa sige, at jeg heller ikke har store krav til min bank. Men det burde man méaske ogsa
skylde sig selv at have. Man ber s@tte sig ned og tenke over sin gkonomiske situation og

teenke over, hvordan ens bank kan hjelpe en til bedre muligheder.

Er der noget du savner ved din bank?
- Negj ikke andet end da jeg var garantkunde, der synes jeg, at man gennem denne her
“investering” ligesom fik nogle fordele igen. Det har jeg ikke mere, s& det savner jeg lidt, at

fa noget igen.

Sa efter din bank er gdet til aktieselskab og mere kapitalorienteret, sd mener du at der er noget din
bank kan ggre bedre?
- Ja, helt sikkert
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Bilag 9 - Enkeltmands interview (Respondent 9)

Dybdegaende interview af respondent 9

Data omkring interviewpersonen

Hvor gammel er du?

- 244ar

Og hvad er din beskeeftigelse?
- Jeg studerer pd CBS

Hvor meget er din indkomst cirka, som studerende?

- Udeboende SU + et lille studiejob ved siden af

Hvor bor du?

- Jegbor i Valby, men kommer oprindeligt fra Nykebing SJ.

Hvilken bank er din nuveerende bank?

- Min nuvarende bank er Danske Bank
Interviewet:
Er der en scerlig grund til, du har Danske Bank?

- Nej, det er egentlig den bank jeg altid har haft, fordi mine foraldre havde den.

Sd du har ikke selv gjort der nogle tanker om eller holdning til den bank du har valgt?

- Nej slet ikke, det har bare altid veret sddan.

Har du overvejet at skifte bank pd noget tidspunkt?

- Nej, ikke sddan for alvor.

Sa du har veeret kunde hos din bank i 24 ar?

- Ja.
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Ville du anbefale din bank til venner og familie?
- Ja, det ville jeg nok, jeg ved ikke rigtig. Det er ikke rigtig noget, jeg har gjort s& mange

tanker om, det er nu engang bare den bank, jeg har.

Hvis du skulle give en grund eller to til, hvorfor du ville anbefale den, hvad skulle det sa veere?
- Nu ved jeg ikke om det er tilgeengeligt i andre banker, men jeg synes at Danske Banks
mobilbank fungerer rigtig godt, og det er jeg meget tilfreds med. Sé det ville nok vare en
faktor.

Hvilken betydning har en banks image for dig?
- Det har da en del at sige. Jeg teenker, at det mé gaelde at jo sterre end bank er, jo sterre

sikkerhed er der forbundet med at veere kunde.

Sa hvis du stod med valget mellem en lokal sparekasse og Danske Bank, og skulle ggre et valg, sd
ville du veelge?

- Danske Bank, helt klart.

Hvor vigtigt er det for dig, at din bank fremstar pdlidelig og troverdig?
- Det er meget vigtigt, fordi det er der jeg har mine penge, sd det betyder alt. Det er ligesom
grobunden for at opbygge et tillidsforhold.

Hvis dine venner og familie anbefalede dig en bank, hvad ville du sa teenke om det?
- Det ville jeg da helt klart lytte til, hvis de havde gode argumenter. Men kun hvis de kan
komme med konkrete ting, der er meget favorable, men om det ville &ndre noget, det ved

jeg ikke.

Hvis du fik anbefalet en bank pa grund af image, ville det sa kunne pavirke dig?
- Ja, det kunne det godt.
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Hvor vigtigt er det for dig, at du kan gad i en fysisk bankfilial?
- Det er meget vigtigt, synes jeg. Der er mange gange det er rart at kunne vende sin situation
med en person, hvor man er til stede og har denne her personlige kontakt. Det skaber en

form for tryghed, nar personen ogsa er faglig kompetent.

Hvor meget tenker du over din bank i hverdagen?
- Det er ikke noget, som jeg teenker over generelt, for det er egentlig noget der bare korer. Det
er kun hvis jeg en dag star med et skonomisk problem af en art, at jeg ville begynde at

forholde mig til banken.

Hvad er det vigtigste din bank kan ggre for dig?
- Det ved jeg faktisk ikke helt, da jeg som sagt ikke teenker s& meget over min bank i
hverdagen. Det vigtigste ville nok vere, at banken viser mig tillid ved at ville yde mig lan

for eksempel.

Udover de services du har mulighed for i dag, er du sd klar over, hvilke andre services du har
mulighed for at fa?
- Nej, det er jeg ikke rigtig.

Har du nogen forventninger til din bank, er det noget du tenker videre over?
- Nej. Men jeg tenker, at hvis man har et problem, s& gr man vel ind med nogle
forventninger, og hvis banken sé ikke lever op til det, sa er det da skuffende og dermed

bliver man lidt utilfreds.

Har du oplevet en lignende situation, at din bank har skuffet dig eller er du tilfreds med din bank?
- Der har da varet situationer, hvor jeg ikke har veret serlig tilfreds med min bank. |
forbindelse med jeg flyttede herind, ville jeg gerne have 1ant nogle penge til en bolig, hvor
banken ikke levede op til mine forventninger i forhold til at vaere villige til at yde 14n til mig.

Det var jeg ikke tilfreds med.

Fik det dig ud i en proces, hvor du overvejede at skifte bank?
- Nej, det gjorde det faktisk ikke.
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Hvad ville der sa skulle til, for du skiftede bank?
- Atkunne fi et 1an et andet sted, ville nok kunne fa mig til at skifte bank og sé selvfolgelig
hvis det er billigere, sa ville det da ogsa kunne fa en til at teenke over ens situation. Men
udover det, s er det bare det, at man skal til at forholde sig til en ny bank, nye mennesker

og ny méde at gore tingene p4, 1 forhold til hvad man er vant til.

Oplever du ellers en forskel mellem de enkelte banker, sasom Nordea, Danske Bank og Nykredit?

- Jeg tenker, at det er meget det samme helt grundleggende. Det er mit indtryk.

Hvis du tenker over banksektoren generelt, har du sa tillid til den og at den handler i god tro?

- Jeg tror det giver lidt sig selv, at bankerne har en forretning at drive, og derfor sgger at opna
mest muligt for sig selv. Samtidig er bankprodukter s& svere at forsta, at jeg tror de godt kan
finde pd at g som minimum til ”greensen” bdde 1 forhold til lovgivning og kunderne. Og sa
tror jeg bare, at der er meget uvidenhed, og at det ikke er noget man lige orker at satte sig

ind 1.

Men du har selv givet udtryk for, at du har tillid til din egen bank?
- Ja, det er jo lidt et paradoks. Men det er jo sa ogsa pa baggrund af at jeg har haft med

banken at gore, og de mennesker jeg har handlet med, foler jeg, handler for mig.

Er der noget du savner ved din bank?
- Nej, jeg synes egentlig, at jeg er godt dekket ind. Der er ikke noget, jeg har behov for lige

nu, som jeg stdr og mangler.

Du neevner selv, at du har veeret utilfreds med din bank, men at du ikke har skiftet, hvad tenker du
kan veere grunden til det?
- Jeg synes, at det er et rigtig sveert marked at overskue, og hvilke forskellige fordele der kan
vare ved den enkelte bank fremfor andre. Sa tenkte jeg egentlig bare, at det var for

besverligt i forhold til veerdien af et skifte.
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Sa du mener, det at skifte bank er en besveerlig proces?
- Ja helt klart, man nér til overvejelserne, men taenker at det er for besvarligt og ikke til at

overskue.
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Bilag 10 - Spergeskema

I forbindelse med vores speciale omkring kundeloyalitet i banksektoren har vi udarbejdet
dette sporgeskema.

Spergeskemaet er vores primere datakilde, og dét sterstedelen af vores opgave baseres pa.
Vi héaber derfor, at I vil bruge 5-8 minutter pd at besvare nedenstdende spergsmal.

Alle besvarelser er anonyme og benyttes kun i forbindelse med

vores speciale.

P34 forhand tak!
Thomas & Jacob

1. Hvad er arsagen til dit valg af din nuvaerende bank? Ordinal
Primeer arsag  Sekundeer arsag  Uden betydning

Anbefalet af

familie/venner/bekendte O @4 34
Min nuvarende bank har
lavere gebyrer end min (HhA 2)Q 3)Q

tidligere bank

Jeg far dekket mine
finansielle behov bedst hos (HhA 2)Q 3)4d
min nuvarende bank

Min nuvarende bank havde

mulighed for pakkelosning (Ha @a 34
Darlig oplevelse hos min

tidligere bank (Hd @4 4
Min nuvarende bank har et

godt image (Ha @4 3)d
Jeg har stor tillid til min

nuvarende bank (Ha @4 34
Rédgiveren hos min

nuvaerende bank gav mig et (HQa 24 3)4
positivt indtryk

Min nuverende bank har en

nertliggende fysisk filial (Hd @4 4
Min nuvarende bank tilbyder = = 3)0

bedre digitale services
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2. Hvor tilfreds er du alt i alt som kunde i din primgere bank? interval
(1) O Meget tilfreds

(2) U Tilfreds

(3) O Hverken eller

(4) O Utilfreds

(5) U Meget utilfreds

(6) O Ved ikke

3. Vil du anbefale familie/venner/bekendte at benytte din bank?
(1) O Ja, har jeg allerede gjort

(2) U Ja, hvis jeg bliver spurgt

(3) U Ved ikke

(4) U Nej, det vil jeg ikke

(5) U Nej, jeg vil frarade det

4. Har du sammenlignet din nuvaerende banks tilbud med andre bankers tilbud indenfor de
seneste 2 ar? Ordinal

() QJa

(2) U Ngj

5. Har du veeret utilfreds med din bank? Ordinal
() QJa
(2) U Ngj

6. Har du nogensinde skiftet bank? Ordinal
() QJa
(2) U Ngj

6.1. Hvor mange gange har du skiftet bank? ratio

() Ol
2) 02
(3) Q3

(4) U4 eller flere
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6.2. Hvor lang tid er det siden, du skiftede bank sidst? ratio
(1) O 0-6 maneder

(2) O 6-12 maneder

3) Qi1-2ar

4) Q23ar

(5) Q3+ar

7. Hvad kunne fa dig til at skifte bank i fremtiden? Ordinal

Ja Nej Ingen betydning

Hvis jeg kan {4 lavere gebyrer (HQa 2)4 3)4

Hvis jeg kan fé en lavere rente (H QA 2)Q 3)4Q
Darlig kundeoplevelse (for

mig selv eller (HQa 2)4 3)4
familie/venner/bekendte)

Darlig omtale i medierne (HQa 2)4 3)4
]E;%neélerle1 g;ill‘iale services 1 en (1 a 20 3)0
Andet (Hh A 2)Q 3)d

8. Hvor meget skal der til, for du vil skifte bank? interval
(2) U Rigtig meget

(3) O Meget

(4) U Hverken eller

(5) U Lidt

(6) U Meget lidt

(7) QO Ved ikke

9. Har du intentioner om at skifte bank indenfor det nzeste ar? ordinal
() QlJa

(2) U Ngj

(3) O Ved ikke
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10. GENERELT

Nedenstdende er generelle udsagn omkring din bank. Svar
venligst pa hvert af de folgende udsagn baseret pa, hvor enig
du er.

Meget Hverken Meget

enig Enig eller Uenig uenig Ved ikke

Jeg mener, at min bank lever
op til mine forventninger

ma @a 340 @a G0 o

Jeg mener, at min bank har en
god fornemmelse af, hvad (Hh A )4 3)Q @ d %) Qa (6)d
kunderne ensker

Jeg mener, at min bank yder
professionel radgivning til (Ha  @d 3a @d G)a ©dJd
mig som kunde

Jeg teenker over min bank i
hverdagen

ma . 340 @»a GO ©va

Jeg mener, at banksektoren er

kompleks og sver at forsta Ha @4 3a @y $a  ©dJ

11. FORVENTNINGER

Svar venligst pa hvert af de folgende udsagn baseret pd, hvor
hoje dine forventninger er.

Meget Hje Hverken Lave Meget

hgje eller lave Ved ikke

Mine samlede forventninger

til banken er Hma  @d 3)a @»a Ga  (ed

Mine samlede forventninger

til kunderddgivning er o @b 34 @ 64 o
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12. SERVICE

Nedenstdende er udsagn omkring din banks service. Svar
venligst pa hvert af de folgende udsagn baseret pa, hvor enig
du er.
Meget . Hverken Meget

Enig Uenig uenig

. Ved ikke
enig eller

Jeg har stor tillid til min

bankradgiver ma  @Aa 3 @4 G)a (a0

Jeg mener, at min
bankradgiver skaber tryghed (1) 4 )4 3)Q @ d %) Qa (6)d
hos mig

Jeg mener, at bankens
abningstider dekker mine (Ha  @d 3a @d G)a ©dJd
behov

Jeg mener, at banken er der,

ndr jeg har brug for det Ha @4 3a @y $Qa  ©4

Jeg ved ikke, hvem min

kontaktperson i min bank er O @4 ()4 44 $)Q 64

Det er sveert for mig at fa fat i

min bankradgiver (Hd @4 3d @4 )4 OR

13. PRIS/RENTE
svar venligst pa hvert af de felgende udsagn baseret pa, hvor

enig du er.
Meget Enig Hverken Uenig Meg.et Ved ikke
enig eller uenig

Jeg mener, at min bank
generelt er billigere end andre (1) 4 )4 3)Q 4 5)Qa (6)d
banker

Jeg mener, at min bank
tilbyder den bedste rente i (Hh A )4 3)Q 4 5)Qa (6)d
forhold til andre banker
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Nedenstdende er udsagn omkring din opfattelse af din banks
image. Svar venligst pa hvert af de felgende udsagn baseret

Meget

enig Enig
Jeg mener, at min bank har et
godt samlet image Hha @
Jeg mener, at min bank er
palidelig og trovaerdig (Ha @4
Jeg mener, at min bank er
opmerksom pa udviklingeni (1)1 2)Q

samfundet

15. TILGANGELIGHED

pa, hvor enig du er.

Hverken
eller

3)0

3)0

3)Q

Uenig
“Q

Qs

“Q

Meget
uenig

(50

(5)0

) Q

Ved ikke
(6)d

6)0

©Q

Nedenstdende er udsagn omkring din opfattelse af din banks
tilgeengelighed. Svar venligst pa hvert af de felgende udsagn
baseret pa, hvor enig du er.

Meget Enig
enig

Jeg mener, at fysiske filialer
er nodvendige O @d
Jeg mener, at det er vigtigt at
sette ansigt pa min (Ha  @d
bankradgiver
Jeg mener, at digitale services (10 =

er nodvendige

16. PRODUKTER

Hverken
eller

3)d

3)0Q

3)0

Uenig

“Q

Qs

“Q

Meget
uenig
54

50

(5)0

Ved ikke

60

© 0

60

Svar venligst pd hvert af de folgende udsagn baseret pa, hvor

Meget Enig
enig
Jeg har et godt kendskab til de
produkter, som min bank (MHma  @d
udbyder
Jeg mener, at min bank
tilbyder alle de produkter, jeg (1)  (2) Q4

har behov for
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enig du er.
Hverken .
eller Uenig
3)a @»u
3)a @u

Meget
uenig

50

(50

Ved ikke

©0Q

©0Q

Side 173 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

17. MENTALE BARRIERER
Svar venligst pa hvert af de felgende udsagn baseret pa, hvor

enig du er.
l‘gﬁfet Enig HV‘;’]" ken  penig  Me2et yoq ikke
g eller uenig

Det er sveert at overskue,
hvilke fordele der kan veere (Hh A )4 3)Q @ d 5)Q (6)d
ved bankskifte

At skifte bank er besveaerligt

og tager lang tid Ha 2)d ()4 40 5Q (6)Q

Jeg oplever ikke forskel
mellem bankerne

ma . 3 @»a GL ©va

Jeg ser ingen verdi i at skifte
bank

Jeg mener, at der er langt fra
at overveje et bankskifte til (Hh A )4 3)Q @ d %) Qa (6)d
faktisk at skifte bank

ma . 30 @»a GL ©va

18. Hvilket af fglgende udsagn passer pa den made, du forholder dig til banksektoren pa? (Du

kan velge flere udsagn) ordinal

(1) O Jeg stoler pa, at min bank giver mig markedets bedste tilbud

(2) U Jeg er opsegende for at fa de bedste tilbud pa markedet

(3) O Jeg satter mig ind i udviklingen pa markedet for at opna fordele

(4) U Jeg tenker kun pa min bank, nér jeg har behov for radgivning og seger ikke selv
information

(5) U Hyvis jeg skal lane penge, henvender jeg mig kun til min egen bank

(7) Q Jeg har tillid til min egen bank, men ikke andre banker

(8) U Ingen af ovenstaende

Nedenstdende er demografiske spprgsmal med information om dig. Bemcerk at besvarelsen
er anonym.

19. Hvad er dit ken? nominal
(1) U Mand
(2) U Kvinde

20. Hvad er din alder ratio
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21. Hvad er dit postnummer? nominal

22. Hvilken boligtype bor du i? nominal
(1) U Ejerbolig

(2) O Lejebolig

(3) U Andelsbolig

(4) O Andet

23. Hvad er din nuvarende eller hgjest gennemfgrte uddannelse? nominal
(1) U Folkeskole

(2) U Erhvervsuddannelse/Handvarksmaessig uddannelse

(3) U Kort videregéende (under 3 ar)

(4) U Mellemlang videregaende (3-4 ar)

(5) U Lang videregaende (5+ ar)

(6) U Andet

24. Hvad er din civilstatus? nominal
(1) Q4 Gift

(2) U Iparforhold

(3) U Samboende

(4) U Single

(5) O Andet

25. Hvad er dit indteegtsniveau? ratio
(1) W 0-100.000 kr. om aret

(2) W 100.000 - 200.000 kr. om aret
(3) W 200.000 - 300.000 kr. om aret
(4) W 300.000 - 400.000 kr. om aret
(5) W 400.000 - 500.000 kr. om aret
(6) 1 500.000 kr. eller mere om aret

26. Hvilken bank er din primaere bank? nominal
(1) U Danske Bank

(2) U Nordea Bank

(3) U Jyske Bank

(4) O Sydbank

(5) U Nykredit Bank

(6) O Spar Nord Bank

(7) Q1 Arbejdernes Landsbank

(8) U Saxo Bank

(9) O Anden Bank
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27. Hvor laenge har du varet kunde i din nuvaerende bank? Ratio
(h) QOo-5ar

2) WU5-10ar

3) U10-15éar

4) Q15-20ar

(5) WU20-25éar

(6) W 25+ar

Tusinde tak for din deltagelse!
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Bilag 11 - Respondenternes primare bank

Primzaere bank fordeling

¥ Danske Bank

& Nordea Bank

© Jyske Bank

& Sydbank

“ Nykredit Bank

“ Spar Nord Bank

© Arbejdernes Landsbank

“ Anden bank
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Bilag 12 — Antal ar hos nuvarende bank

Antal ar i nuvaerende bank fordeling

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor

NO-5ar
W5-10 ar
©10-15ar
W15-204ar
“20-25ar
W25+ ar
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Bilag 13 — Fordeling over respondenternes indtaegtsniveau

Indtaegtsfordeling

S 0-100.000 kr om aret

%100.000-200.000 kr om aret
“200.000-300.000 kr om aret
%300.000-400.000 kr om aret
% 400.000-500.000 kr om aret
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Bilag 14 — Faktoranalyse: Korrelationsmatricen

Correlation Matrix

V10_1_Min V10_2_Min/V10_3_Jeg V10_4_Jeg V10_5_BanV11_1_Min(V11_2 MiniV12_1_Jeg V12_2 MinV12_3 BanV12_4 BanV13_1_Min V13_2 Min V14_1_Min V14_2 Min V14 _3 Min V15_1_FysiV15_2 Det V15_3_DigiV16_1_Jeg V16_2 Min V17_1_Det V17_2 At <V17_3 Jeg V17 _4_Jeg/V17_5 Der V12_6_SPEV12_5_SP<

V10_1_Min 1 0,741 0,669 0,039 0,005 0,448 0,378 0,545 0,545 0,255 0619 0,396 0,367 0,467 0677 0,411 0,064 0,076 0,077
V10_2_Min 0,741 1 0,674 0,113 -0,088 0,391 0,371 0,545 0,56 0,288 0,584 0,341 0,346 0471 0678 0,527 0,126 0,153 0,08
V10_3_Jeg 0,669 0,674 1 0,141 -0,023 0,419 0,421 0,664 0,676 0,333 0,615 02 0,312 0,306 0,585 0474 0,093 0,139 0,04
V10_4_Jeg 0,039 0,113 0,141 1 -0,01 0,195 0,116 0,063 0,034 0,038 -0,031 -0,018 0,024 0,056 -0,008 0,117 0,079 0,108 -0,006
V10_5_Ban 0,005 -0,088 -0,023 -0,01 1 0,088 0,121 0,043 0,059 0,073 -0,009 -0,094 0,024 -0,042 -0,023 -0,001 0,15 0,156 0,014
V11_1_Ming 0,448 0,391 0,419 0,195 0,088 1 0,664 0,334 0,37 0,169 0,371 0,006 0,051 0,278 0,336 0,357 0,142 0,13 0,01
V11_2_Min¢ 0,378 0,371 0,421 0,116 0,121 0,664 1 0,483 0,518 0,171 0,393 -0,045 0,006 0,19 0,344 0,333 0177 0,239 0,016
V12_1_Jeg 0,545 0,545 0,664 0,063 0,043 0,334 0,483 1 0,858 0,195 0,597 0,243 0,311 0,324 0,565 0,429 0177 0,344 -0,057
V12_2_Min 0,545 0,56 0,676 0,034 0,059 0,37 0,518 0,858 1 0,238 0,56 0,183 0,221 0,352 0,583 047 0,167 0,339 -0,026
V12_3 Ban 0,255 0,288 0,333 0,038 0,073 0,169 0,171 0,195 0,238 1 0,472 0,084 0,141 0,086 0,166 0,205 -0,011 0,11 0,03
V12_4 Ban 0,619 0,584 0615 -0,031 -0,009 0,371 0,393 0,597 0,56 0472 1 0,261 0,288 0,326 0,582 0418 0,108 0,201 -0,001
V13_1_Min 0,396 0,341 02 -0,018 -0,094 0,006 -0,045 0,243 0,183 0,084 0,261 1 0,747 0,301 0,373 0,257 -0,008 -0,003 -0,126
V13_2_Min 0,367 0,346 0,312 -0,024 0,024 0,051 0,006 0,311 0,221 0,141 0,288 0,747 1 0,199 0,343 0,237 0 -0,016 -0,043
V14_1_Min 0,467 0471 0,306 0,056 -0,042 0,278 0,19 0,324 0,352 0,086 0,326 0,301 0,199 1 0,679 0,54 0,049 0,072 -0,079
V14_2 Min 0,677 0,678 0,585 -0,008 -0,023 0,336 0,344 0,565 0,583 0,166 0,582 0,373 0,343 0,679 1 0,662 0,086 0,159 0,08
V14_3_Min 0411 0,527 0474 0,117 -0,001 0,357 0,333 0,429 047 0,205 0418 0,257 0,237 0,54 0,662 1 0,11 0,228 0,107
V15_1_Fysi 0,064 0,126 0,093 0,079 0,15 0,142 0,177 0,177 0,167 -0,011 0,108 -0,008 0 0,049 0,086 0,11 1 0,543 -0,138
V15_2 Det 0,076 0,153 0,139 0,108 0,156 0,13 0,239 0,344 0,339 0,11 0,201 -0,003 -0,016 0,072 0,159 0,228 0,543 1 -0,016
V15_3_Digi 0,077 0,08 0,04 -0,006 0,014 0,01 0,016 -0,057 -0,026 0,03 -0,001 -0,126 -0,043 0,079 0,08 0,107 -0,138 -0,016 1
V1i6_1_Jeg 0,148 0,195 0,214 0,187 -0,224 0,161 0,042 0,111 0,091 0,045 0,13 0,123 0,166 -0,04 0,031 0,036 -0,113 0,026 0,04
V16_2_Min 0,447 0,367 0,458 0,046 0,033 0,312 0,325 0,389 0,382 0,284 0,505 0,096 0,168 0,239 0,443 0,302 0,074 0,138 0,132
V17_1_Det 0,055 -0,051 -0,057 -0,095 0473 0,018 0,079 0,071 0,024 -0,051 -0,003 -0,126 -0,121 0,116 0,091 0,079 0,196 0,15 0,024
V17_2 At ¢ 0,038 -0,015 -0,058 -0,111 0,412 0,03 0,019 0,12 0,074 0 0,051 -0,054 -0,046 -0,049 0,035 0,061 0,185 0,17 0,02
V17_3_Jeg -0,185 -0,139 -0,06 -0,189 0,049 -0,207 -0,168 -0,036 -0,089 -0,082 -0,087 -0,046 0,05 -0,147 -0,137 -0,134 -0,038 -0,06 -0,039
V17_4 Jeg 0,203 0,138 0,201 -0,161 0,116 -0,024 -0,037 0,221 0,167 0,12 0,198 0,229 0,216 0,101 0,15 0,103 0,086 0,025 -0,158
V17_5_Der, 0,077 -0,007 0,046 -0,08 0,323 0,084 0,029 0,125 0,109 0,067 0,137 -0,08 -0,074 0,009 0,078 0,058 0,166 0,092 -0,013
V12_6_SP< 043 0,406 0,54 0,06 -0,132 0,189 0,112 0473 0,509 0,113 0,379 0,186 0,219 0,174 0,401 0,274 0,113 0,149 0,021
V12_5_SP< 0,223 0,284 0,352 0,063 -0,14 0,24 02 0,453 0,429 0,082 0,255 0.1 0,137 0,152 0,292 0,238 0,096 0,29 -0,041
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0,148
0,195
0,214
0,187
0,224
0,161
0,042
0,111
0,091
0,045
0,13
0,123
0,166
-0,04
0,031
0,036
-0,113
0,026
0,04

1
0,317
-0,312
0,191
-0,057
-0,022
-0,097
0,119
0,206

0,447
0,367
0,458
0,046
0,033
0,312
0,325
0,389
0,382

0,055
-0,051
-0,057
-0,095

0473

0,018

0,079

0,071

0,024
-0,051
-0,003
-0,126
-0,121

0,116

0,091

0,079

0,196

0,15

0,024
-0,312
-0,047

1

0,573

0,123

0,243

0423
-0,164
-0,178

0,038
-0,015
-0,058
-0,111

0,412

0,03
0,019
0,12
0,074
0

0,051
-0,054
-0,046
-0,049

0,035

0,061

0,185

0,17
0,02
-0,191
-0,073
0,573
1

0,195

0,235

0,484
-0,102
-0,026

-0,185
-0,139
-0,06
-0,189
0,049
-0,207
-0,168
-0,036
-0,089
-0,082
-0,087
-0,046
0,05
-0,147
-0,137
-0,134
-0,038
-0,06
-0,039
-0,057
-0,161
0,123
0,195
1
0,485
0,258
-0,176
-0,148

0,203
0,138
0,201
-0,161
0,116
-0,024
-0,037
0,221
0,167
0,12
0,198
0,229
0,216
0,101
0,15
0,103
0,086
0,025
-0,158
-0,022
0,133
0,243
0,235
0,485
1
0,313
0,009
0,012

0,077
-0,007
0,046
-0,08
0,323
0,084
0,029
0,125
0,109
0,067
0,137
-0,08
-0,074
0,009
0,078
0,058
0,166
0,092
-0,013
-0,097
0,019
0423
0,484
0,258
0,313
1
-0,013
-0,07
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043
0,406
0,54
0,06
-0,132
0,189
0,112
0473
0,509
0,113
0,379
0,186
0,219
0,174
0,401
0,274
0,113
0,149
0,021
0,119
0,286
-0,164
-0,102
-0,176
0,009
-0,013
1

0,56

0,223
0,284
0,352
0,063
-0,14
0,24
02
0,453
0,429
0,082
0,255
0.1
0,137
0,152
0,292
0,238
0,096
0,29
-0,041
0,206
0,182
-0,178
-0,026
-0,148
-0,012
-0,07
0,56

1



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Bilag 15 — Faktoranalyse: KMO & Barlett’s test of Sphericity

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling ,825

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2645,397

Sphericity df 378
Sig. ,000
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Copenhagen Business School

Bilag 16 — Faktoranalyse: Communalities

Cand.Merc.EMF

Communalities

Initial Extraction
V10_1_Min_bank_lever_ 1,000 714
op_til_mine_forventning
er
V10_2_Min_bank_ved_h 1,000 ,684
vad_kunderne_gsnsker
V10_3_Jeg_mener_min_ 1,000 732
bank_yder_professionel
_radgivning
V10_4_Jeg_taenker_over 1,000 ,566
_min_bank_i_hverdagen
V10_5_Banksektoren_er 1,000 ,552
_kompleks_og_svaer_at_
forsta
V11_1_Mine_samlede_f 1,000 ,676
orventninger_til_banken
_er
V11_2_Mine_samlede_f 1,000 ,690
orventninger_til_kunder
adgivning_er
V12_1_Jeg_har_stor_tilli 1,000 ,751
d_til_min_bankradgiver
V12_2_Min_bankradgiv 1,000 759
er_skaber_tryghed_hos_
mig
V12_3_Bankens_abning 1,000 ,693
stider_dakker_mine_be
hov
V12_4_Banken_er_der_ 1,000 727
nar_jeg_har_brug_for_d
et
V13_1_Min_bank_er_ge 1,000 ,824
nerelt_billigere_end_and
re_banker
V13_2_Min_bank_tilbyd 1,000 ,764
er_den_bedste_rente_i_f
orhold_til_andre
V14_1_Min_bank_har_et 1,000 ,709

_godt_samlet_image

V14_2_Min_bank_er_pal 1,000 ,826
idelig_og_trovaerdig

V14_3_Min_bank_er_op 1,000 579
marksom_pa_udvikling

en_i_samfundet

V15_1_Fysiske_filialer_e 1,000 614
r_nedvendige

V15_2_Det_er_vigtigt_at 1,000 ,676
_satte_ansigt_pa_min_b

ankradgiver

V15_3_Digitale_services 1,000 ,739
_er_nedvendige

V16_1_Jeg_har_kendsk 1,000 ,701
ab_til_d e_g rodukter_mi

n_bank_tilbyder

V16_2_Min_bank_tilbyd 1,000 ,510
er_de_produkter_jeg_ha

r_behov_for

V17_1_Det_er_svaert_at 1,000 ,703
_overskue_fordele_ved_

bankskifte

V17_2_At_skifte_bank_e 1,000 ,639
r_besverligt_og_tager_|

ang_tid

V17_3_Jeg_oplever_ikke 1,000 ,666
_forskel_mellem_banker

ne

V17_4_Jeg_ser_ingen_v 1,000 ,693
ardi_i_at_skifte_bank

V17_5_Der_er_langt_fra 1,000 554
_at_overveje_bankskifte

_til_at_skifte_bank

V12_6_SPSS_det_er_sva 1,000 ,670
rt_for_mig_at_fa_fat_i_m

in_radgiver

V12_5_SPSS_Jeg_ved_ik 1,000 ,640

ke_hvem_min_kontaktp
erson_er

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Copenhagen Business School

Bilag 17 — Faktoranalyse: Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Cand.Merc.EMF

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 7,471 26,681 26,681 7,471 26,681 26,681 5,297 18,917 18,917
2 3,006 10,736 37,417 3,006 10,736 37,417 2,703 9,655 28,572
3 2,164 7,728 45,144 2,164 7,728 45,144 2,619 9,354 37,927
4 1,591 5,683 50,827 1,591 5,683 50,827 2,054 7,335 45,262
5 1,463 5,224 56,051 1,463 5,224 56,051 1,905 6,803 52,065
6 1,219 4,353 60,404 1,219 4,353 60,404 1,738 6,206 58,272
7 1,103 3,940 64,344 1,103 3,940 64,344 1,450 5,178 63,450
8 1,036 3,699 68,042 1,036 3,699 68,042 1,286 4,592 68,042
9 ,966 3,451 71,494
10 876 3,128 74,622
11 ,816 2,913 77,535
12 727 2,597 80,132
13 702 2,506 82,638
14 ,606 2,165 84,803
15 544 1,944 86,747
16 481 1,718 88,465
17 439 1,569 90,033
18 ,410 1,463 91,496
19 362 1,292 92,788
20 340 1,213 94,001
21 ,304 1,086 95,087
22 283 1,012 96,100
23 245 876 96,976
24 ,206 734 97,710
25 191 ,681 98,391
26 172 613 99,004
27 165 ,589 99,593
28 114 407 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor
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Bilag 18 — Faktoranalyse: Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix?

Component
3 4 5 6

V14_2_Min_bank_er_pal
idelig_og_trovaerdig

850

V14_1_Min_bank_har_et
_godt_samlet_image

,788

V10_1_Min_bank_lever_
op_til_mine_forventning
er

731

V14_3_Min_bank_er_op
maerksom_pa_udvikling
en_i_samfundet

V10_2_Min_bank_ved_h
vad_kunderne_gnsker

V10_3_Jeg_mener_min_
bank_yder_professionel
_radgivning

V12_2_Min_bankradgiv
er_skaber_tryghed_hos_
mig

V11_1_Mine_samlede_f
orventninger_til_banken
_er

-310

4430

V11_2_Mine_samlede_f
orventninger_til_kunder
adgivning_er

518

317 -,400

V17_1_Det_er_svaert_at
_overskue_fordele_ved_
bankskifte

V17_2_At_skifte_bank_e
r_besvarligt_og_tager_|
ang_tid

V10_5_Banksektoren_er

_kompleks_og_sveer_at_
forsta

754

706

V17_5_Der_er_langt_fra
_at_overveje_bankskifte
_til_at_skifte_bank

V12_5_SPSS_Jeg_ved_ik

ke_hvem_min_kontaktp
erson_er

597

419

V12_6_SPSS_det_er_svae
rt_for_mig_at_fa_fat_i_m
in_radgiver

V12_1_Jeg_har_stor_tilli
d_til_min_bankradgiver

567

V15_2_Det_er_vigtigt_at
_satte_ansigt_pa_min_b
ankradgiver

425

557

V12_3_Bankens_abning
stider_dakker_mine_be
hov

,816

V12_4_Banken_er_der_
nar_jeg_har_brug_for_d
et

,599

V16_2_Min_bank_tilbyd
er_de_produkter_jeg_ha
r_behov_for

V13_1_Min_bank_er_t

nerelt_billigere_end_and
re_banker

,504

840

V13_2_Min_bank_tilbyd
er_den_bedste_rente_j_f
orhold_til_andre

,806

V17_3_Jeg_oplever_ikke
_forskel_mellem_banker
ne

V17_4_Jeg_ser_ingen_v
ardi_i_at_skifte_bank

V10_4_Jeg_tenker_over
_min_bank_i_hverdagen

V16_1_Jeg_har_kendsk
ab_til_de_grod ukter_mi
n_bank_tilbyder

V15_3_Digitale_services
_er_nedvendige

V15_1_Fysiske_filialer_e
r_nedvendige

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 20 iterations.

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor

Cand.Merc.EMF
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Bilag 19 — Faktoranalyse: Total Variance Explained

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 7,437 27,545 27,545 7,437 27,545 27,545 4,821 17,855 17,855
2 2,919 10,810 38,355 2,919 10,810 38,355 2,770 10,258 28,112
3 2,112 7,822 46,176 2,112 7,822 46,176 2,569 9,517 37,629
4 1,540 5,704 51,880 1,540 5,704 51,880 2,280 8,444 46,072
5 1,366 5,060 56,940 1,366 5,060 56,940 1,914 7,090 53,162
6 1,166 4,317 61,257 1,166 4,317 61,257 1,724 6,385 59,547
7 1,100 4,075 65,332 1,100 4,075 65,332 1,444 5,350 64,897
8 1,031 3,819 69,151 1,031 3,819 69,151 1,149 4,254 69,151
9 914 3,383 72,535
10 ,856 3,169 75,703
11 ,809 2,998 78,701
12 ,705 2,613 81,314
13 ,620 2,298 83,612
14 ,545 2,020 85,632
15 ,508 1,880 87,512
16 479 1,775 89,287
17 419 1,550 90,837
18 ,409 1,513 92,350
19 362 1,339 93,689
20 ,305 1,129 94,818
21 ,294 1,089 95,906
22 ,248 ,920 96,827
23 ,210 777 97,603
24 ,196 725 98,328
25 172 637 98,965
26 ,165 ,613 99,578
27 114 422 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Bilag 20 — Faktoranalyse: Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix?

Component
3 4 5 6 7 8

V14_1_Min_bank_har_et
_godt_samlet_image

,861

V14_2_Min_bank_er_pal
idelig_og_trovaerdig

821

V14_3_Min_bank_er_op
marksom_pa_udvikling
en_i_samfundet

743

V10_2_Min_bank_ved_h
vad_kunderne_gnsker

,636

V10_1_Min_bank_lever_
op_til_mine_forventning
er

,588

V12_5_SPSS_Jeg_ved_ik
ke_hvem_min_kontaktp
erson_er

V12_6_SPSS_det_er_sva
rt_for_mig_at_fa_fat_i_m
in_radgiver

V12_1 Jeg_har_stor_tilli
d_til_min_bankradgiver

,388

V12_2_Min_bankradgiv
er_skaber_tryghed_hos_
mig

422

V10_3_Jeg_mener_min_
bank_yder_professionel
_radgivning

438

V17_2_At_skifte_bank_e
r_besvarligt_og_tager_|
ang_tid

V17_1_Det_er_svart_at
_overskue_fordele_ved_
bankskifte

V10_5_Banksektoren_er
_kompleks_og_svaer_at_
forsta

V17_5_Der_er_langt_fra
_at_overveje_bankskifte
_til_at_skifte_bank

V12_3_Bankens_abning
's_geer_dakker_mine_be

V12_4_Banken_er_der_
nar_jeg_har_brug_for_d
et

V16_2_Min_bank_tilbyd
er_de_produkter_jeg_ha
r_behov_for

V13_2_Min_bank_tilbyd
er_den_bedste_rente_i_f
orhold_til_andre

,896

V13_1_Min_bank_er_ge
nerelt_billigere_end_and
re_banker

,881

V17_3_Jeg_oplever_ikke
_forskel_mellem_banker
ne

,831

V17_4_Jeg_ser_ingen_v
ardi_i_at_skifte_bank

763

V10_4_Jeg_taenker_over
_min_bank_i_hverdagen

826

V16_1_Jeg_har_kendsk
ab_til_de_grodukter_mi
n_bank_tilbyder

-320 643

V15_3_Digitale_services
_er_nedvendige

,909

Cand.Merc.EMF

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Loyalitetsdannelse i den danske banksektor
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Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Bilag 21 — Faktoranalyse: Korrelationsmatricen til sidst

Correlation Matrix
V10_1_Min V10_2_Min V10_4 Jeg V10_5 BanV12_1_Jeg V12_2 Min V12_3 BanV12 4 BanV12_5 SPE£V12_6_SPEV13_1_Min/V13 2 Min V14 _1_Min V14_2 Min V14_3 Min/V15_3 Digi V16_1_Jeg V16_2 Min V17_1_Det/ V17_2 At <V17_3 Jeg V17_4_Jeg V17_5_Der

V10_1_Min 1 0,741 0,039 0,005 0,545 0,545 0,255 0,619 0,223 043 0,396 0,367 0,467 0,677 0,411 0,077 0,148 0,447 0,055 0,038 -0,185 0,203 0,077
V10_2_Min 0,741 1 0,113 -0,088 0,545 0,56 0,288 0,584 0,284 0,406 0,341 0,346 0,471 0,678 0,527 0,08 0,195 0,367 -0,051 -0,015 -0,139 0,138 -0,007
V10_4_Jeg 0,039 0,113 1 -0,01 0,063 0,034 0,038 -0,031 0,063 0,06 -0,018 -0,024 0,056 -0,008 0,117 -0,006 0,187 0,046 -0,095 -0,111 -0,189 -0,161 -0,08
V10_5_Ban 0,005 -0,088 -0,01 1 0,043 0,059 0,073 -0,009 0,14 -0,132 -0,094 0,024 -0,042 -0,023 -0,001 0,014 -0,224 0,033 0,473 0,412 0,049 0,116 0,323
V12_1_Jeg 0,545 0,545 0,063 0,043 1 0,858 0,195 0,597 0,453 0473 0,243 0,311 0,324 0,565 0,429 -0,057 0,111 0,389 0,071 0,12 -0,036 0,221 0,125
V12_2 Min 0,545 0,56 0,034 0,059 0,858 1 0,238 0,56 0,429 0,509 0,183 0,221 0,352 0,583 047 -0,026 0,091 0,382 0,024 0,074 -0,089 0,167 0,109
V12_3_Ban 0,255 0,288 0,038 0,073 0,195 0,238 1 0,472 0,082 0,113 0,084 0,141 0,086 0,166 0,205 0,03 0,045 0,284 -0,051 0 -0,082 0,12 0,067
V12_4 Ban 0,619 0,584 -0,031 -0,009 0,597 0,56 0,472 1 0,255 0,379 0,261 0,288 0,326 0,582 0,418 -0,001 0,13 0,505 -0,003 0,051 -0,087 0,198 0,137
V12_5_SP$ 0,223 0,284 0,063 -0,14 0,453 0,429 0,082 0,255 1 0,56 0,1 0,137 0,152 0,292 0,238 -0,041 0,206 0,182 -0,178 -0,026 -0,148 -0,012 -0,07
V12_6_SP< 043 0,406 0,06 -0,132 0473 0,509 0,113 0,379 0,56 1 0,186 0,219 0,174 0,401 0,274 0,021 0,119 0,286 -0,164 -0,102 -0,176 0,009 -0,013
V13_1_Min 0,396 0,341 -0,018 -0,094 0,243 0,183 0,084 0,261 0.1 0,186 1 0,747 0,301 0,373 0,257 -0,126 0,123 0,096 -0,126 -0,054 -0,046 0,229 -0,08
V13_2_Min 0,367 0,346 -0,024 0,024 0,311 0,221 0,141 0,288 0,137 0,219 0,747 1 0,199 0,343 0,237 -0,043 0,166 0,168 -0,121 -0,046 0,05 0,216 -0,074
V14_1_Min 0,467 0,471 0,056 -0,042 0,324 0,352 0,086 0,326 0,152 0,174 0,301 0,199 1 0,679 0,54 -0,079 -0,04 0,239 0,116 -0,049 -0,147 0,101 0,009
V14 _2 Min 0,677 0,678 -0,008 -0,023 0,565 0,583 0,166 0,582 0,292 0,401 0,373 0,343 0679 1 0,662 0,08 0,031 0,443 0,091 0,035 -0,137 0,15 0,078
V14 _3 Min 0411 0,527 0,117 -0,001 0,429 0,47 0,205 0418 0,238 0,274 0,257 0,237 0,54 0,662 1 0,107 0,036 0,302 0,079 0,061 -0,134 0,103 0,058
V15_3_Digi 0,077 0,08 -0,006 0,014 -0,057 -0,026 0,03 -0,001 -0,041 0,021 -0,126 -0,043 -0,079 0,08 0,107 1 0,04 0,132 0,024 0,02 -0,039 -0,158 -0,013
V16_1_Jeg 0,148 0,195 0,187 0,224 0,111 0,091 0,045 0,13 0,206 0,119 0,123 0,166 -0,04 0,031 0,036 0,04 1 0,317 -0,312 -0,191 -0,057 -0,022 -0,097
V16_2_Min 0,447 0,367 0,046 0,033 0,389 0,382 0,284 0,505 0,182 0,286 0,096 0,168 0,239 0,443 0,302 0,132 0,317 1 -0,047 -0,073 -0,161 0,133 0,019
V17_1_Det 0,055 -0,051 -0,095 0473 0,071 0,024 -0,051 -0,003 0,178 -0,164 -0,126 -0,121 0,116 0,091 0,079 0,024 -0,312 -0,047 1 0,573 0,123 0,243 0,423
VI7_2_At ¢ 0,038 -0,015 -0,111 0412 0,12 0,074 0 0,051 -0,026 0,102 -0,054 -0,046 -0,049 0,035 0,061 0,02 -0,191 -0,073 0,573 1 0,195 0,235 0,484
V17_3_Jeg -0,185 -0,139 -0,189 0,049 -0,036 -0,089 -0,082 -0,087 -0,148 0,176 -0,046 0,05 -0,147 -0,137 -0,134 -0,039 -0,057 -0,161 0,123 0,195 1 0,485 0,258
V17_4 Jeg 0,203 0,138 0,161 0,116 0,221 0,167 0,12 0,198 -0,012 0,009 0,229 0,216 0,101 0,15 0,103 -0,158 -0,022 0,133 0,243 0,235 0,485 1 0,313
V17 _5_Der 0,077 -0,007 -0,08 0,323 0,125 0,109 0,067 0,137 -0,07 -0,013 -0,08 -0,074 0,009 0,078 0,058 -0,013 -0,097 0,019 0,423 0,484 0,258 0,313 1
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Bilag 22 — Faktoranalyse: KMO & Barlett’s test of Sphericity til sidst

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling ,809

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2026,145

Sphericity ' df 253
Sig. ,000
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Bilag 23 — Faktoranalyse: Communalities til sidst

Cand.Merc.EMF

V14_3_Min_bank_er_op
maerksom_pa_udvikling
en_i_samfundet

1,000

V15_3_Digitale_services
_er_nedvendige

1,000

,858

V16_1_Jeg_har_kendsk
ab_til_de_grodukter_mi
n_bank_tilbyder

1,000

719

V16_2_Min_bank_tilbyd
er_de_produkter_jeg_ha
r_behov_for

1,000

,584

V17_1_Det_er_svaert_at
_overskue_fordele_ved_
bankskifte

1,000

715

V17_2_At_skifte_bank_e
r_besvaerligt_og_tager_|
ang_tid

1,000

671

V17_3_Jeg_oplever_ikke
_forskel_mellem_banker
ne

1,000

,740

V17_4_Jeg_ser_ingen_v
2rdi_i_at_skifte_bank

1,000

726

V17_5_Der_er_langt_fra
_at_overveje_bankskifte
_til_at_skifte_bank

1,000

,567

Communalities

Initial Extraction
V10_1_Min_bank_lever_ 1,000 ,690
op_til_mine_forventning
er
V10_2_Min_bank_ved_h 1,000 ,690
vad_kunderne_snsker
V10_4_Jeg_taenker_over 1,000 ,783
_min_bank_i_hverdagen
V10_5_Banksektoren_er 1,000 ,673
_kompleks_og_sveer_at_
forsta
V12_1_Jeg_har_stor_tilli 1,000 ,764
d_til_min_bankradgiver
V12_2_Min_bankradgiv 1,000 758
er_skaber_tryghed_hos_
mig
V12_3_Bankens_abning 1,000 741
stider_dakker_mine_be
hov
V12_4_Banken_er_der_ 1,000 747
nar_jeg_har_brug_for_d
et
V12_5_SPSS_Jeg_ved_ik 1,000 ,693
ke_hvem_min_kontaktp
erson_er
V12_6_SPSS_det_er_sva 1,000 676
rt_for_mig_at_fa_fat_i_m
in_radgiver
V13_1_Min_bank_er_ge 1,000 ,864
nerelt_billigere_end_and
re_banker
V13_2_Min_bank_tilbyd 1,000 867
er_den_bedste_rente_i_f
orhold_til_andre
V14_1_Min_bank_har_et 1,000 776
_godt_samlet_image
V14_2_Min_bank_er_pal 1,000 ,845

idelig_og_troveaerdig

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Bilag 24 - Faktoranalyse: Total Variance Explained til sidst

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 6,229 27,082 27,082 6,229 27,082 27,082 3,665 15,937 15,937
2 2,886 12,549 39,630 2,886 12,549 39,630 2,768 12,034 27,971
3 1,748 7,598 47,228 1,748 7,598 47,228 2,472 10,749 38,720
4 1,471 6,396 53,624 1,471 6,396 53,624 1,945 8,458 47,178
5 1,300 5,651 59,275 1,300 5,651 59,275 1,897 8,246 55,424
6 1,096 4,765 64,040 1,096 4,765 64,040 1,655 7,197 62,621
7 1,024 4,454 68,494 1,024 4,454 68,494 1,224 5,320 67,941
8 1,011 4,396 72,890 1,011 4,396 72,890 1,138 4,949 72,890
9 ,802 3,485 76,375
10 ,697 3,031 79,406
11 ,653 2,841 82,247
12 ,597 2,597 84,844
13 ,542 2,358 87,202
14 ,480 2,089 89,291
15 ,409 1,777 91,068
16 ,400 1,739 92,807
17 ,362 1,573 94,380
18 315 1,370 95,750
19 277 1,206 96,957
20 ,210 915 97,871
21 ,193 ,840 98,711
22 ,181 787 99,499
23 115 ,501 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Bilag 25 — Faktoranalyse: Screet plot til sidst

Scree Plot

6—

ES
1

Eigenvalue

2—

0—

rFr T T T T r T 1T 1T 11T 1T 1T T T T"7T".1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Component Number
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Bilag 26 — Faktoranalyse: Rotated Component Matrix til sidst

Rotated Component Matrix?

Component
3 4 5 6 7 8

V14_1_Min_bank_har_et
_godt_samlet_image

V14_2_Min_bank_er_pal
idelig_og_trovaerdig

V14_3_Min_bank_er_op
marksom_pa_udvikling
en_i_samfundet

V10_2_Min_bank_ved_h
vad_kunderne_gnsker

V10_1_Min_bank_lever_
op_til_mine_forventning
er

V12_5_SPSS_Jeg_ved_ik
ke_hvem_min_kontaktp
erson_er

V12_6_SPSS_det_er_svae
rt_for_mig_at_fa_fat_i_m
in_radgiver

J74

V12_1_Jeg_har_stor_tilli
d_til_min_bankradgiver

,409

,690

V12_2_Min_bankradgiv
er._skaber_tryghed_hos_
mig

444

,683

V17_2_At_skifte_bank_e
r_besvaerligt_og_tager_|
ang_tid

787

V17_1_Det_er_svart_at
_overskue_fordele_ved_
bankskifte

,783

V10_5_Banksektoren_er
_kompleks_og_svaer_at_
forsta

779

V17_5_Der_er_langt_fra
_at_overveje_bankskifte
_til_at_skifte_bank

621 ,389

V12_3_Bankens_abning
;t(;leer_daekker_mine_be

V12_4 Banken_er_der_
nar_jeg_har_brug_for_d
et

V16_2_Min_bank_tilbyd
er_de_produkter_jeg_ha
r_behov_for

V13_2_Min_bank_tilbyd
er_den_bedste_rente_i_f
orhold_til_andre

,899

V13_1_Min_bank_er_ge
nerelt_billigere_end_and
re_banker

876

V17_3_Jeg_oplever_ikke
_forskel_mellem_banker
ne

V17_4_Jeg_ser_ingen_v
ardi_i_at_skifte_bank

V10_4_Jeg_taenker_over
_min_bank_i_hverdagen

V16_1_Jeg_har_kendsk
ab_til_de_produkter_mi
n_bank_tilbyder

-,320 665

V15_3_Digitale_services
_er_nedvendige

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Cand.Merc.EMF
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Bilag 27 - Reliabilitetsanalyse

Scale: Forventninger

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 269 99,6
Excluded® 1 4
Total 270 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
,793 ,798 2

Item Statistics

Std.

Mean Deviation N
V11_1_Mine_samlede_f 2,26 ,802 269
orventninger_til_banken
_er
V11_2_Mine_samlede_f 2,05 921 269
orventninger_til_kunder
adgivning_er

Inter-1tem Correlation Matrix

V11_2_Mine_
V11_1_Mine_ samlede_forv
samlede_forv  entninger_til

entninger_ti_  kunderadgiv
banken_er ning_er
V11_1_Mine_samlede_f 1,000 664
orventninger_til_banken
_er
V11_2_Mine_samlede_f 664 1,000
orventninger_til_kunder
adgivning_er
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if tem-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
V11_1_Mine_samlede_f 2,05 ,848 ,664 ,440
orventninger_til_banken
_er
V11_2_Mine_samlede_f 2,26 643 ,664 ,440
orventninger_til_kunder
adgivning_er

Scale Statistics

Std.
Mean Variance Deviation

4,32 2,471 1,572 2

N of Items

Cand.Merc.EMF
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Bilag 28 — Regressionsanalyse: Histogram med normalfordeling

Histogram
Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Bilag 29 — Regressionsanalyse: P-P plottet

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dleg)endent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

Expected Cum Prob

0,0 T T T
0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0

Observed Cum Prob
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Bilag 30 — Regressionsanalyse: Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

4
(o]
T‘g (o]
E (o}
8 o]
o 2
© (o}
N (o]
o
g -
E o
- (o]
a 0 o
5 o
v
v
g o
o 0
&
_2—
(o]
1 | I I
-2 0 2 4

Regression Standardized Predicted Value

Side 196 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Bilag 31 — Regressionsanalyse: Model summary

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,657% 432 430 704

a. Predictors: (Constant),
V2 _Tilfredshed_med_primare_bank

b. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,609 ,111 5,485 ,000
V2 _Tilfredshed_med_pr ,785 ,055 ,657 14,270 ,000
imare_bank

a. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Cand.Merc.EMF

Bilag 32 — Regressionsanalyse: Histogram med normalfordeling

Frequency

Histogram

Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Mean = -0,06
Std. Dev. = 0,989
N =153
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Bilag 33 — Regressionsanalyse: P-P plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dleg)endent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

Expected Cum Prob

| |
0,0 0,2 0.4 0,6 0,8 1.0
Observed Cum Prob
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Bilag 34 — Regressionsanalyse: Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Bilag 35 — Regressionsanalyse: Model summary

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7417 549 526 ,642 1,838

a. Predictors: (Constant), Forventninger, Online_service, Pris_og_Rente,
Mentale_barrierer, Involvering, Ingen_forskel_mellem_banker,
Tilgengelighed, Personlig_service, Image

b. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 87,738 9 9,749 23,665  ,000°
Residual 72,091 175 412 ’ '
Total 159,829 184

a. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

b. Predictors: (Constant), Forventninger, Online_service, Pris_og_Rente,
Mentale_barrierer, Involvering, Ingen_forskel_mellem_banker, Tilgengelighed,
Personlig_service, Image

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -317 ,381 -,832 ,407
Image 711 ,102 ,539 6,989 ,000 433 2,308
Personlig_service ,235 ,066 ,230 3,560 ,000 ,619 1,615
Mentale_barrierer -,025 ,063 -,023 -,402 ,688 ,814 1,229
Tilgengelighed -,054 ,079 -,044 -,687 ,493 ,637 1,571
Pris_og_Rente ,128 ,070 ,111 1,818 ,071 ,694 1,441
Ingen_forskel_mellem_b 062 054 064 1,146 1253 818 1,222
anker
v Involvering ,051 ,068 ,041 ,762 447 ,871 1,148
Online_service -,122 ,082 -,078 -1,501 ,135 957 1,045
Forventninger ,005 ,075 ,004 ,062 951 ,642 1,557

a. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Cand.Merc.EMF

Bilag 36 — Regressionsanalyse: Forudsatninger 1 feerdige regression

Frequency

Regression Standardized Residual

Histogram

Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Bilag 37 — Regressionsanalyse: Model summary 1 feerdige regression

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7322 537 529 ,640 1,806

a. Predictors: (Constant), Pris_og_Rente, Personlig_service, Image
b. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 88,545 3 29,515 72,152 ,000°
Residual 76,496 187 1409
Total 165,041 190

a. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
b. Predictors: (Constant), Pris_og_Rente, Personlig_service, Image

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,321 , 194 -1,649 ,101
Image ,656 ,086 497 7,658 ,000 ,588 1,699
Personlig_service 241 ,063 ,235 3,846 ,000 ,664 1,506
Pris_og_Rente ,160 ,064 ,139 2,502 ,013 ,804 1,243

a. Dependent Variable: V3_Vil_du_anbefale_din_bank
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Bilag 38 — Regressionsanalyse: Forudsatninger for tilfredshed

Histogram

Dependent Variable: V2_Tilfredshed_med_primare_bank

Mean = 0,00
40+ Std. Dev. = 0,962
N=179

Regression Standardized Residual
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Bilag 39 — Regressionsanalyse: Model summary for tilfredshed

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7772 ,603 597 ,496 1,867

a. Predictors: (Constant), Pris_og_Rente, Personlig_service, Image
b. Dependent Variable: V2_Tilfredshed_med_primare_bank

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 69,825 3 23,275 94,696 ,000°
Residual 45,962 187 ,246
Total 115,787 190

a. Dependent Variable: V2_Tilfredshed_med_primare_bank
b. Predictors: (Constant), Pris_og_Rente, Personlig_service, Image

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,189 ,151 -1,256 211
Image ,633 ,066 572 9,528 ,000 ,588 1,699
Personlig_service ,193 ,048 ,226 3,991 ,000 ,664 1,506
Pris_og_Rente ,099 ,050 102 1,989 048  ,804 1,243

a. Dependent Variable: V2_Tilfredshed_med_primare_bank
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Bilag 40 — Klyngeanalyse: Agglomeration schedule

Ward Linkage

Agglomeration Schedule

Cand.Merc.EMF

Cluster Combined Stage Cluster First Appears
Stage | Cluster 1 | Cluster 2 | Coefficients Cluster 1 Cluster 2 Next Stage
1 44 267 ,000 0 0 84
2 214 266 ,000 0 0 121
3 228 265 ,000 0 0 109
- 79 263 ,000 0 0 74
5 240 262 ,000 0 0 18
6 254 261 ,000 0 0 9
7 235 259 ,000 0 0 21
8 232 255 ,000 0 0 140
9 58 254 ,000 0 6 77
10 246 253 ,000 0 0 14
221 7 19 167,923 200 211 228
222 3 5 178,899 209 219 225
223 6 103 190,440 215 178 230
224 2 14 202,922 204 213 226
225 3 22 216,715 222 214 229
226 2 18 236,521 224 218 229
227 1 11 256,885 217 220 231
228 & 7 286,288 212 221 230
229 2 3 327,301 226 225 231
230 & 6 384,943 228 223 232
231 1 2 500,172 227 229 232
232 1 & 697,560 231 230 0

Side 206 af 232



Copenhagen Business School Cand.Merc.EMF

Bilag 41 — Klyngeanalyse: Klyngeinddeling

250
200 197,388
150 -
115,229
100 -
57,642
50 -
0 T T T T T T 1
220 222 224 226 228 230 232 234
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Bilag 42 — Klyngeanalyse: Skewness

Cand.Merc.EMF

Statistics
VE&_Hvor_me
V2_Tilfredsh | V3_Vil_du_an | get_skal_der
Mentale_barr ed_med_pri befale_din_b | _til_fer_du_vil
ierer maere_bank ank _skifte_bank
N Valid 234 270 270 268
Missing 36 0 0 2
Skewness ,381 1,048 ,997 ,715
Std. Error of Skewness ,159 ,148 ,148 ,149
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Bilag 43 — Klyngeanalyse: Test af uathaengighed mellem variable

Correlations

Correlations

V&_Hvor_me
get_skal_der | v2_Tilfredsh | V3_Vil_du_an
_til_fer_du_vil ed_med_pri befale_din_b | Mentale_barr
_skifte_bank mare_bank ank jerer
V8_Hvor_meget_  Pearson e . -
ska_l_der_til_frar_d Correlation 1 ,303 1261 »390
u_vil_skifte_bank ;o (5 _tailed) ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 233
V2 _Tilfredshed_ Pearson . -
med_primare_b Correlation ,303 1 657 -,009
ank Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,892
N 268 270 270 234
V3_Vil_du_anbef  Pearson - .
ale_din_bank Correlation 261 657 1 -,004
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,948
N 268 270 270 234
Mentale_barriere Pearson "
r Correlation »390 -,009 -,004 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,892 ,948
N 233 234 234 234
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Bilag 44 — Klyngeanalyse: Two-step klyngeanalyse

TwoStep Cluster

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 4
Clusters 3
Cluster Quality
oor Fair Cood
-1'.0 -o'.s ofo ofs 1,0

Silhouette measure of cohesion and separation
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Bilag 45 — Klyngeanalyse: Sammenligning af sammenligningsvariable

Report

Mean
V8_Hvor_me
V2 _Tilfredsh | V3_Vil_du_an get_skal_der
ed_med_pri | befale_din_b | Mentale_barr | _til_fer_du_vil
Klyngeanalyse mare_bank ank ierer _skifte_bank
1 1,70 1,70 3,5966 2,84
2 1,53 1,61 2,1813 1,63
3 2,67 3,28 2,4052 2,72
Total 1,85 2,04 2,5043 2,13
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Bilag 46 — Klyngeanalyse: Frekvenstabel klyngefordeling

Klyngefordelingen
Klyngeanalyse
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1 44 16,3 18,9 18,9
2 131 48,5 56,2 75,1
3 58 21,5 249 100,0
Total 233 86,3 100,0

Missing  System 37 13,7

Total 270 100,0

Klyngeanalyse - utilfredshed, test af hypotese 1

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
hi- )
Sonara 37,729° 2 ,000
Likelihood Ratio 35,567 2 ,000
Linear-by-Linear
Association 26,515 - ,000
N of Valid Cases 233

Klyngeanalyse - skifte bank, test af hypotese 2

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
hi- ;
Saaare " 7,231° 2 027
Likelihood Ratio 7,994 2 ,018
Linear-by-Linear
Association 4,787 1 029
N of Valid Cases 233

Klyngeanalyse - sammenligning af bank, test af hypotese 3

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi- )
Square l 16,9094 2 ,000
Likelihood Ratio 16,399 2 ,000
Linear-by-Linear
Association 4,199 1 ,040
N of Valid Cases 233

Cand.Merc.EMF
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Bilag 47 — Klyngeanalyse: Kon * Klyngeanalyse

V19_Hvad_er_dit_ken * Klyngeanalyse

Crosstab
Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Total

V19_Hvad_er_dit 1 Mand Count 28 58 32 118
—ken Expected Count 22,3 66,3 29,4 118,0

% within

V19_Hvad_er_dit 23,7% 49,2% 27,1% | 100,0%

_ken

% within

Klyngeanalyse 63,6% 44 3% 55,2% 50,6%

Residual 5,7 -8,3 2,6

2 Kvinde Count 16 73 26 115

Expected Count 21,7 64,7 28,6 115,0

% within )

V19_Hvad_er_dit 13,9% 63,5% 22,6% 100,0%

_ken

% within

Klyngeanalyse 36,4% 55,7% 44 8% 49,4%

Residual -5,7 8,3 -2,6
Total Count 44 131 58 233

Expected Count 440 131,0 58,0 233,0

% within

V19_Hvad_er_dit 18,9% 56,2% 24,9% 100,0%

_ken

% within

Klyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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Bilag 48 — Klyngeanalyse: Alder * klynger

Aldersgruppe Aldersgruppe * Klyngeanalyse Crosstabulation

Cand.Merc.EMF

Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Total

Aldersgruppe 1,00 18 - 29 ar Count 22 58 26 106
Aldersgruppe Expected Count 20,0 59,6 26,4 | 106,0

% within

Aldersgruppe 20,8% 54,7% 24,5% | 100,0%

Aldersgruppe

% within

Klyngeanalyse 50,0% 44,3% 44,8% 45,5%

Residual 2,0 -1,6 -4

2,00 30 -59ar Count 22 62 30 114

Expected Count 21,5 64,1 28,4 114,0

% within

Aldersgruppe 19,3% 54,4% 26,3% | 100,0%

Aldersgruppe

% within

Klyngeanalyse 50,0% 47,3% 51,7% 48,9%

Residual 5 -2,1 1,6

3,00 60+ ar Count 0 11 2 13

Expected Count 2,5 7.3 3,2 13,0

% within

Aldersgruppe 0,0% 84,6% 15,4% 100,0%

Aldersgruppe

% within

Klyngeanalyse 0,0% 8,4% 3,4% 5,6%

Residual -2,5 3,7 -1,2
Total Count 44 131 58 233

Expected Count 440 131,0 58,0 233,0

% within

Aldersgruppe 18,9% 56,2% 24,9% 100,0%

Aldersgruppe

% within

Klyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Bilag 49 — Klyngeanalyse: Bank * Klynger

Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Total
V26_Hvilken_ban 1 Danske Bank _ Count 13 23 22 78
k_gr_din_primzr Expected Count 14,7 43,9 19,4 78,0
- % within
V26_Hvilken_b.
K erdin_primer 16,7% 55,1% 28,2% | 100,0%
e_bank
i alyse 29,5% 32,8% 37,9% | 33,5%
Residual -1,7 -9 2,6
2 Nordea Bank _ Count 8 21 15 44
Expected Count 8,3 24,7 11,0 44,0
% within
V26_Hvilken_b.
K erdin_primar 18,2% 47,7% 34,1% | 100,0%
e_bank
i alyse 18,2% 16,0% 25,9% | 18,9%
Residual -3 -3,7 4,0
3 Jyske Bank Count 2 9 2 13
Expected Count 2,5 7.3 3,2 13,0
% within
V26_Hvilken_b.
K erdin_primar 15,4% 69,2% 15,4% | 100,0%
e_bank
% within
Klyngeanalyse 4,5% 6,9% 3,4% 5,6%
Residual -5 1,7 -1,2
4 Sydbank Count 1 5 0 6
Expected Count 1,1 3,4 1,5 6,0
% within
V26_Hvilken_b.
K erdin_primar 16,7% 83,3% 0,0% | 100,0%
e_bank
% within
Klyngeanalyse 2,3% 3,8% 0,0% 2,6%
Residual -1 1,6 -1,5
5 Nykredit Bank Count 4 11 6 21
Expected Count 4,0 11,8 5,2 21,0
% within
I
o 19,0% 52,4% 28,6% | 100,0%
e_bank
’,f,\‘;ﬂ‘g'!;'m,yse 9,1% 8,4% 10,3% 9,0%
Residual ,0 -8 ,8
6 Spar Nord Count 4 3 2 9
Bank Expected Count 1,7 5,1 2,2 9,0
% within.
by 44,4% 33,3% 22,2% | 100,0%
e_bank
% within
Klyngeanalyse 9,1% 2,3% 3,4% 3,9%
Residual 2,3 -2,1 -2
7 Arbejdernes Count 1 7 2 10
Landsbank Expected Count 1,9 5,6 2,5 10,0
% within.
ke o 10,0% 70,0% 20,0% | 100,0%
e_bank
% within
Klyngeanalyse 2,3% 5,3% 3,4% 4,3%
Residual -9 1,4 -5
9 Anden bank Count 11 32 9 52
Expected Count 9,8 29,2 12,9 52,0
% within
V26_Hvilken_ban
Kk er_din_primar 21,2% 61,5% 17,3% | 100,0%
e_bank
% within
Kiyngeanalyse 25,0% 24,4% 155% | 22,3%
Residual 1,2 2,8 -39
Total Count 44 131 58 233
Expected Count 44,0 131,0 58,0 233,0
% within
V26_Hvilken_ban
K er_din_ primzr 18,9% 56,2% 24,9% | 100,0%
e_bank
% within
Kiyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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Bilag 50 — Klyngeanalyse: Utilfredshed * klynger

V5_Har_du_varet_utilfreds_med_din_bank * Klyngeanalyse

Crosstab
Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Tortal
VS_.IHfaradu_va%re 1Ja Count 8 26 36 70
t_utilfreds_med_
din_bank Expched Count 13,2 39,4 17,4 70,0
% within
V5 _Har_d
¢ utifreds. med 11,4% 37,1% 51,4% | 100,0%
din_bank
N nalyse 18,2% 19,8% 62,1% | 30,0%
Residual -5,2 -13,4 18,6
2 Nej Count 36 105 22 163
Expected Count 30,8 91,6 40,6 163,0
% within
V5 _Har_d
¢ utifreds. med. 22,1% 64,4% 13,5% | 100,0%
din_bank
Kivnosanalyse 81,8% 80,2% 37,9% | 70,0%
Residual 5,2 13,4 -18,6
Total Count Ll 131 58 233
Expected Count 440 131,0 58,0 233,0
% within
V5 _H
vs_Har_du_vaere 18,9% 56,2% 24,9% | 100,0%
din_bank
& ihn 00,0 00,0 00,0 00,0
Klyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Bilag 51 — Klyngeanalyse: Skiftet bank * klynger

V6_Har_du_nogensinde_skiftet_bank * Klyngeanalyse

Cand.Merc.EMF

Crosstab
Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Total

V(S__Har_dy_noge 1)a Count 37 83 36 156
:i‘"de-s"'f‘e‘-ba Expected Count 29,5 87,7 38,8 | 156,0

% within

ve_Har_du_noge 23,7% 53,2% 23,1% | 100,0%

nk

Ko analyse 84,1% 63,4% 62,1% | 67,0%

Residual 7,5 -4,7 -2,8

2 Ne] Count 7 48 22 77

Expected Count 14,5 43,3 19,2 77,0

% within

V6_H

o roge 9,1% 62,3% 28,6% | 100,0%

nk

Kimaeanalyse 15,9% 36,6% 37,9% | 33,0%

Residual -7,5 4,7 2,8
Total Count 44 131 58 233

Expected Count 440 131,0 58,0 233,0

% within

V6_Har_d

Mg A 18,9% 56,2% 24,9% | 100,0%

nk

% within

Kiyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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Bilag 52 — Klyngeanalyse: Sammenligning af bank*Klyngeanalyse

V4_Har_du_sammenlignet_banktilbud_de_sidste_2_ar * Klyngeanalyse Crosstabulation

Klyngeanalyse
2 Aktivt 3 Passivt
1 Skifterne loyale loyale Total
V4_|-Iiar_dussarkn : 1)a Count 26 33 21 80
menlignet_bankti
bud_de_sidste_2 Exp-ec.ted Count 15,1 45,0 19,9 80,0
ar % within
- V4_H.ar_du_sam.
menlignet_banktil 32,5% 41,3% 26,3% | 100,0%
bud_de_sidste_2
_ar
% within
Klyngeanalyse 59,1% 25,2% 36,2% 34,3%
Residual 10,9 -12,0 1,1
2 Nej Count 18 98 37 153
Expected Count 28,9 86,0 38,1 153,0
% within
V4_H.ar_du_sam.
menlignet_bankil 11,8% 64,1% 24,2% | 100,0%
bud_de_sidste_2
_ar
% within
Klyngeanalyse 40,9% 74,8% 63,8% 65,7%
Residual -10,9 12,0 -1,1
Total Count 44 131 58 233
Expected Count 440 131,0 58,0 233,0
% within
V4_Har_du_sam
menlignet_banktil 18,9% 56,2% 24,9% 100,0%
bud_de_sidste_2
_ar
% within
Klyngeanalyse 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Bilag 53 — Klyngeanalyse: Gennemsnit pa faktorer

Cand.Merc.EMF

Mean
Ingen_forskel

Forventninge Personlig_ser | Mentale_barr | Tilgaengeligh Pris_og_Rent | _mellem_ban Online_servic
K|yngeanalyse r Image vice ierer ed e ker |nVOIVeI'ing e
1 Skifterne 2,0795 2,0146 2,2073 3,5966 2,1500 2,8750 3,5116 2,7273 1,3409
2 Aktivt loyale 2,0038 1,8122 1,8879 2,1813 2,0722 2,8571 2,8028 2,9845 1,4462
3 Passivt loyale 2,4483 2,8392 3,0491 2,4052 2,7030 3,4286 3,0804 3,1429 1,4138
Total 2,1288 2,1053 2,2547 2,5043 2,2481 3,0107 3,0240 2,9738 1,4181
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Bilag 54 — Klyngeanalyse: Overblik over segmenterne

Skifterne Aktivt loyale | Passivt loyale
Image Enig Ret enig Hverken eller
Personlig service Enig Enig Hverken eller
Mentale barrierer Delvist uenig | Enig Delvist enig
Tilgengelighed Enig Enig Hverken eller

Pris og rente

Hverken eller

Hverken eller

Delvist uenig

Indifferens mellem banker

Delvist uenig

Hverken eller

Hverken eller

Involvering Delvist enig | Hverken eller | Hverken eller
Online service Ret enig Ret enig Ret enig
Forventninger Enige Enige Delvist enige

Cand.Merc.EMF
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Bilag 55 — PLS analyse: Item reliability for den generelle banksektor
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Bilag 56 — PLS analyse: Nogletal og Discriminant validity - Banksektor

Nogletal for den generelle banksektor

AVE Composite Reliability RSquare Cronbachs Alpha

Image 0,6874 0,9161 0,8851
Loyalitet 1 1 0,6279 1
Mentale barrierer| 0,4882 0,7822 0,7741
Personlig service | 0,6481 0,8794 0,8173
Pris og rente 0,8604 0,925 0,8378
Tilfredshed 1 1| 0,7086 1

Discriminant validity

Image Loyalitet Mentale barrierer Personlig service Pris ogrente Tilfredshed
Image 0,829095893
Loyalitet 0,7343 1
Mentale barrierer 0,0396 0,1128 0,698713103
Personlig service 0,6439 0,5949 -0,001 0,805046583
Pris og rente 0,4491 0,482 0,0824 0,2932( 0,92757749
Tilfredshed 0,8235| 0,7323 0,0087 0,6488 0,4424 1
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Bilag 57 — PLS analyse: Bootstrapping af den generelle banksektor
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Bilag 58 — PLS analyse: Item reliability for segment 1 - Skifterne

—
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Bilag 59 — PLS analyse: Nogletal og Discriminant validity — Skifterne

Nogletal for segment 1 — Skifterne

Discriminant validity for segment 1 - Skifterne

0,835703297
0,6969 0,6716 0,3885 1
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Bilag 60 — PLS analyse: Bootstrapping for segment 1 - Skifterne
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Bilag 61 — PLS analyse: Item reliability for segment 2 — Aktive loyale
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Bilag 62 — PLS analyse: Noagletal og Discriminant validity — Segment 2

Nogletal for segment 2 — Aktive loyale

Image
Loyalitet
Mentale barrierer
Personlig service
Pris og rente
Tilfredshed

AVE Composite Reliability RSquare Cronbachs Alpha

0,7051 0,9225 0,8949
1 1 0,6470 1
0,5987 0,8539 0,8220
0,6159 0,8634 0,7893
0,9098 0,9528 0,9013
1 1 0,7145 1

Discriminant validity for segment 2 — Aktive loyale

Image
Loyalitet
Mentale barrierer
Personlig service
Pris og rente
Tilfredshed

Image Loyalitet Mentale barrierer Personlig service Pris ogrente Tilfredshed
0,8397

0,7317 1

0,0860 | 0,2751 0,7738

0,6469 | 0,5728 -0,0044 0,7848

0,4311| 0,4550 0,0955 0,3036 0,9538

0,8306 | 0,7328 0,1072 0,6345 0,4445 1
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Bilag 63 — PLS analyse: Bootstrapping for segment 2 — Aktive loyale
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Bilag 64 — PLS analyse: Item reliability for segment 3 — Passive loyale
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Bilag 65 — PLS analyse: Nogletal og Discriminant validity — Segment 3

Nogletal for segment 3 — Passive loyale

AVE Composite Reliability RSquare Cronbachs Alpha
Image 0,7334 0,9319 0,9086
Loyalitet 1 1 0,7201 1
Mentale barrierer| 0,6789 0,8083 0,5313
Personlig service | 0,6938 0,8996 0,851
Pris og rente 0,9121 0,954 0,9036
Tilfredshed 1 1 0,774 1

Discriminant validity for segment 3 — Passive loyale

Image Loyalitet Mentale barrierer Personlig service Pris ogrente Tilfredshed
Image 0,8564
Loyalitet 0,7232 1
Mentale barrierer| 0,0401| -0,0725 0,823953882
Personlig service | 0,7249( 0,7307 0,0366 0,832946577
Pris og rente 0,5149| 0,6444 0,2357 0,4659| 0,955039266
Tilfredshed 0,8541| 0,7125 0,0064 0,7513 0,5397
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Bilag 66 — PLS analyse: Bootstrapping for segment 3 — Passive loyale
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