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Mustafa Nourallah

Denna studie understker unga bankkunders uppfattningar om relationerna mellan kognitiva,
affektiva och konativa drivkrafter, & ena sidan, och attityds- och beteendelojalitet mot mobila
bankapplikationer, & andra sidan. Studien utvecklade ett teoretiskt ramverk fér kundlojalitet anpassat
till kontexten for mobila bankapplikationer, vilket sedan testades empiriskt. Baserat pa tidigare studier
och fokusgruppintervjuer utvecklades ett frageformular och skickades ut till 500 unga bankkunder
mellan 18-29 ar med minst ett ars erfarenhet av mobila bankapplikationer. Svaren analyserades
statistiskt och enligt de resultat som Mustafa Nourallah vid CER hér redovisar har kognitiva drivkrafter
ett signifikant samband med kundndjdhet, som i sin tur ar kopplat till lojalitet. Forskningsresultaten
har tidigare publicerats i den internationella tidskriftsartikeln “Mobile bank applications: Antecedents
and consequences of young bank customer loyalty” (Nourallah, 2022).

Inledning och forskningsfraga

Banksektorn och det finansiella systemet har bevittnat nagot som kan betraktas som
en revolution med avseende pa finansiella tjanster som erbjuds via mobila enheter.
Den unga generationen verkar vara den viktigaste aktoren i detta sammanhang pa
grund av tekniska fardigheter och tidiga kontakter med internet.* Faktum &r att mobila
bankapplikationer har lockat ett anmarkningsvart stort antal unga bankkunder.” I en
nyligen genomfoérd undersokning gjorde unga bankkunder i Sverige gallande att
mobila bankapplikationer dr de mest anvanda applikationerna.® Tjansterna forbattras
successivt pa ett satt som gor det mojligt for unga bankkunder att kunna hantera sina
finansiella resurser pa ett bra sitt genom hela livet.

Tidigare studier visar att bankkunder i allmédnhet ar lojala mot sina banker, men
resultaten blir annorlunda nar unga bankkunder skiljs ut. Nyligen gjorda studier har
belyst flera fragor om bankkunders lojalitet mot mobila applikationer.* En av dessa
fragor lyder: Hur blir unga bankkunder lojala mot sina mobila bankapplikationer?

For att kunna besvara forskningsfragan har den studie som har presenteras utgatt fran
ett teoretiskt ramverk for kundlojalitet® och anpassat detta till den kontext som galler
for mobila bankapplikationer.
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Syfte och tillvagagangssatt

Det konceptuella ramverket for kundlojalitet i figur 1 avbildar kognitiva (hur hjarnan
tar in, bearbetar, lagrar och tar fram information), affektiva (kdnslomassiga) och
konativa (madlinriktade beteenden och handlingsimpuls) drivkrafter i den véanstra
kolumnen. De tre drivkrafternas bestdndsdelar anges i figuren, exempelvis att
tillganglighet inkluderas bland kognitiva drivkrafter, humoret bland affektiva
drivkrafter och kostnaden for att byta bank bland konativa drivkrafter. Vidare
illustreras relationerna mellan dessa drivkrafter, & ena sidan, och attityds- och
beteendelojalitet mot mobila bankapplikationer, & andra sidan. Till hoger i figuren
anges vad som avses med konsekvenser av lojalitet. Ett exempel ar ett 6kat motstand
mot forandring, det vill saga att viljan till forandringar avtar.

Utifran litteraturen inom omradet konstruerades en elektronisk enkat som skickades
ut till 500 slumpvis utvalda unga bankkunder mellan 18 och 29 &r, hemmahorande i
mellersta Sverige och med minst ett ars erfarenhet av mobila bankapplikationer.
Parallellt med enkatkonstruktionen genomfordes tva fokusgruppsintervjuer med 20
unga bankkunder for att f& synpunkter pa enkatfragorna. Detta ledde till att vissa
fortydliganden gjordes sa att fragorna inte skulle missuppfattats. Vidare fick fokus-
gruppdeltagarna reflektera over studiens resultat.

Totalt erholls 146 fullstandigt ifyllda enkdter. En strukturell ekvationsmodellering

(utford i LISREL) anvéandes for att analysera de inkomna svaren och utveckla en
empiriskt grundad modell pa basis av de undersokta faktorerna.
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Figur 1: Dick och Basus (1994) konceptuella ramverk for kundlojalitet.



Resultat

Deskriptiv statistik visar att de flesta av respondenterna (72 %) var mellan 18 och 23 ar
(de aterstdende respondenterna var foljaktligen mellan 24 och 29 ar). Vidare var 56
procent kvinnor och 43 procent man (tva tillfrdgade foredrog att inte besvara denna
frdga). Nar det giller antalet mobila bankapplikationer uppgav 38 procent av
respondenterna att de endast anvander en sadan applikation och 6 procent att de
anvander fyra eller fler. Resterande respondenter var jamnt fordelade mellan att ha
tva och tre mobila bankapplikationer i bruk. Resultaten visar vidare att 44 procent av
respondenterna rapporterade en betydande anvandningstid (erfarenhet) pa fyra ar
eller mer. Endast 10 procent uppgav att de hade anvant sina mobila bank-
applikationerna i mindre an tva ar. De dterstdende respondenterna uppgav att de hade
anvant dem mellan tva och fyra ar.

I linje med tidigare studier anvande denna studie en explorativ faktoranalys med SPSS
25 och bekréftande faktoranalys samt strukturell ekvationsmodellering i form av
LISREL 9.30.° De statistiska analyserna genomfdrdes for att testa det teoretiska
ramverket for kundlojalitet tillampat pa mobila bankapplikationer.

De statistiska analyserna visade att tre variabler ingadr i den empiriskt utvecklade
modellen for unga bankkunders lojalitet mot mobila bankapplikationer. Figur 2
illustrerar att kognitiva drivkrafter och kundnojdhet &r relaterade till lojalitet, men
daremot ar varken affektiva och konativa drivkrafter kopplade till kundnojdhet eller
lojalitet. Figuren visar att kognitiva drivkrafter visserligen saknar ett signifikant
samband med lojalitet (se den streckade pilen), men att dessa drivkrafter har ett
signifikant samband med kundnéjdhet. Vidare har kundndjdhet ett signifikant
samband med lojalitet. Kundndjdhet fungerar sidledes som en slags “formedlare”
mellan kognitiva drivkrafter och lojalitet.

Kundndjdhet

Kognitiva

Lojalitet
(attityds- och
beteendelojalitet)
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Figur 2: En empiriskt driven kognitiv—lojalitetsmodell géllande mobila bankapplikationer.
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Slutdiskussion

Denna studie drar slutsatsen att attityd och beteende paverkar unga bankkunders
lojalitet mot mobila bankapplikationer. Detta ar i linje med resultat rapporterade i
tidigare studier fran andra ldnder.” Resultat fran denna studie visar dessutom att
kognitiva drivkrafter ar direkt relaterade till kundndjdhet och indirekt relaterade till
lojalitet.

Det framgar ocksa att unga bankkunder undviker att dela med sig av sina synpunkter
pa och erfarenheter av mobila bankapplikationer, sdval muntligt som via internet. Det
innebér till exempel att de inte rapporterar om sina erfarenheter till kollegor och
vanner. Tidigare studier har funnit att unga kunder ar intresserade av att dela
berdttelser som har att gora med deras sociala och kédnslomaéssiga liv,® sa den har
studiens resultat kan tolkas som att unga bankkunder dr mer bendgna att skylta med
sina sociala och kdnslomadssiga erfarenheter dn att vidarebefordra sina finansiella
erfarenheter.

Tidigare studier har i stor utstrackning undersokt kundndjdhet och lojalitet genom att
anvanda tjanstekvalitet som utgdngspunkt. Sambandet ser ut enligt foljande:
servicekvalitet — kundndjdhet — lojalitet.” I dagens digitala era erbjuds finansiella
tjanster i olika miljoer dar en intensiv interaktion sker mellan manniska och maskin.
Idag far unga bankkunder finansiell information fran en liten skdarm, dar de (i samma
enhet) dven genomfor olika finansiella transaktioner. Denna studie visar att i vilken
utstrdckning som mobila bankapplikationer d&r minnesvarda, begripliga och inger
tortroende kommer att avgora kundnodjdheten, vilken i sin tur kan leda till attityds-
och beteendemassiga forandringar. Med andra ord ser kedjan i detta fall ut pa foljande
satt: kognitiva drivkrafter — kundndjdhet — attityds- och beteendelojalitet.

Till skillnad fran de ursprungliga argumenten'®, men i linje med tidigare studier
genomforda i Sverige!!, ger resultaten inget stod for de formodade relationerna mellan
kostnad, i form av pengar eller tid, och lojalitet. Under fokusgruppsintervjuerna
uppgav flera unga bankkunder att det inte finns ndgon kostnad, vare sig matt i pengar
eller tid, for att flytta fran en mobil bankapplikation till en annan. Dessa appar &r
tillgangliga gratis pa Google Play eller App Store. Dessutom framkom att tid inte ar
nagot problem for att borja anvanda dessa appar, eftersom det ar enkelt och gar snabbt
att installera dem.

7 Ngobo (2017).

8 Kumar och Lim (2008).
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I en bankbaserad ekonomi som den svenska (vilken skiljer sig fran en aktiemarknads-
baserad ekonomi som den amerikanska) upplever banksektorn stora forandringar och
praktiska utmaningar i en starkt konkurrensutsatt miljo.'? De som leder och arbetar i
bankerna maste vara medvetna om unga bankkunders uppfattningar om mobila
bankapplikationer, inte minst att kognitiva snarare dn affektiva och konativa driv-
krafter ar i fokus.

Nyligen har banksektorn i Sverige, och i manga andra europeiska lander, bevittnat
lanseringen av finansteknikforetag (FinTech) sasom Neobank (en digitalbank) som
erbjuder ett brett spektrum av banktjanster enbart via mobila applikationer. Det finns
inget behov av att gora fysiska besok pa nadgot kontor {for att skapa ett konto i Neobank
da dessa aktOrer accepterar elektroniska kopior av identitetskort och/eller video-
samtal. I detta avseende verkar mobila applikationer ha dndrat "spelreglerna" pa bank-
marknaden, vilket innebaér att traditionella banker beh6ver 6vervaga de potentiella hot
som kan uppsta nar unga bankkunder har mojlighet att flytta till Neobanker pa ett
enkelt sdtt. Dessa kunder &r inte lika lojala mot sina banker som deras foraldrar eller
andra aldre kunder, vana att besoka bankerna, har varit.

12 Ohman och Yazdanfar (2018).
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