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Bankkunders upplevelser av servicekvalitet

Christer Strandberg, Olof Wahlberg och Peter Ohman

Kunders upplever av servicekvalitet har stor betydelse for bankers konkurrensforméaga. Christer
Strandberg, Olof Wahlberg och Peter Ohman vid CER har i denna studie analyserat den
servicekvalitet som kunder med privata formogenheter pa mellan 1 och 10 miljoner kronor
upplever att de far under och i anslutning till sina rddgivningsmoéten i en av de stora svenska
affarsbankerna. Resultaten pekar pa att vissa forbattringar kan goéras pa ett generellt plan, men
ocksa pa att detta segment av kunder karaktariseras av stor heterogenitet. Det senare staller
krav pa lyhordhet och anpassningsformaga hos de radgivare som skéter kundkontakterna.
Forskningsresultaten har tidigare publicerats i den internationella tidskriftsartikeln “Challenges in
serving the mass affluent segment: bank customer perceptions of service quality” (Strandberg,
Wahlberg och Ohman, 2012).

Inledning och syfte

Kunders upplevelser av hog servicekvalitet ses ofta som en forutsattning for kund-
tillfredsstallelse, kundlojalitet och lonsamhet.! Inom den finansiella sektorn har
konkurrensen intensifierats och allt fler banker satsar 6kade resurser pa lonsamma
kundsegment. Ett sddant segment ar “the mass affluent segment”, som omfattar
privatpersoner med formogenheter pa mellan 1 och 10 miljoner kronor.

Kontakterna med kunderna i detta segment skots normalt av personliga radgivare,
vilka ger kunderna rdd om placeringar och andra finansiella tjanster ansikte mot
ansikte i personliga moten. Att kunderna upplever hog servicekvalitet under och i
anslutning till dessa radgivningsmoten ar av avgorande betydelse for mojligheten att
uppratthalla och utveckla relationerna med kunderna. Syftet med denna studie var
att beskriva och analysera hur servicekvaliteten upplevs bland bankkunder i “the
mass affluent segment”.

Vald modell

En dominerande modell i forskningen om servicekvalitet dr den s.k. SERVQUAL
modellen, som identifierar ett antal centrala attribut for kvalitetsupplevelser.? En
annan modell som fokuserar pa servicekvalitet har presenterats av Gronroos.> Den
modellen bestar av funktionell kvalitet (“hur”), teknisk kvalitet (“vad”) och
servicescape (“var”). Jamfort med SERVQUAL modellen har Gronroos modell ett
bredare perspektiv eftersom funktionell kvalitet ar liktydigt med de kvalitetsattribut
som innefattas i SERVQUAL modellen.

! Cronin och Taylor (1992).
2 Parasuraman et al. (1985).
® Gronroos (1990).



En kritik som riktas mot ovanstaende modeller dr antagandet om att det foreligger en
linjar och symmetrisk relation mellan kvalitetsattribut och upplevd servicekvalitet.
En sadan relation kan uppfattas som orealistisk och leda till att foretagsledningar
bade drar felaktiga slutsatser och vidtar felaktiga atgarder.* Det kan saledes vara mer
fruktbart att istallet beskriva en relation som icke-linjir och asymmetrisk. En
kvalitetsmodell som gor detta, men som dnnu inte fatt sd stor genomslagskraft i
litteraturen, ar Kano-modellen.® Den modellen delar in kvalitetsattributen i f6ljande
tyra kategorier;

e “Tagna-for-givet”: I den har kategorin uppstar missndje om nivan upplevs
som oacceptabel, men kunderna blir inte ndjdare om tjansten utfors pa ett mer
an tillfredsstallande satt.

e “Proportionella”: Har 6kar ndjdheten ju béttre nagot utférs och pa
motsvarande sdtt minskar nojdheten ju samre tjansten utfors.

e “Delighters”: Har skapas extrem ndjdhet om tjansten utférs, men kunderna
blir inte besvikna om tjdnsten inte utfors.

e ”Neutrala”: Med detta avses tjanster som kunderna ar likgiltiga infor.

Budskapet ar att en organisation behdver identifiera vilka kvalitetsattribut som hor
till vardera av dessa kategorier och sedan investera i de attribut som har storst
mojlighet att resultera i kundtillfredsstallelse.

De kvalitetsattribut som anvandes i den hdr redovisade studien kan relateras till
Gronroos indelning i funktionell kvalitet, teknisk kvalitet och servicescape.® Vi
identifierade dessa attribut i samrdd med erfarna radgivare samt kunder i “the mass
affluent segment”.

e Funktionella kvalitetsattribut:

0 Personifiering och kundanpassning: Dessa bada attribut handlar om att
kunden far uppmarksamhet och behandlas som en unik person av den
personliga radgivaren.

0 Serviceorientering: Det ar viktigt att rddgivaren lyssnar pa kundens
onskemal och ger rdd som ligger i kundens och inte primart i bankens
intresse. En personlig radgivare har dven till uppgift att sédlja tjanster,
men det galler att forsdljningen sker med kundens bésta for 6gonen. En
annan del i serviceorienteringen dr att rddgivaren ar latt att komma i
kontakt med.

* Eskildsen och Kristensen (2006).
® Kano et al. (1984).
® Grénroos (1990).



0 Fortroende och konfidentialitet: Fortroende ar grundldggande for
langsiktiga relationer och inte minst ar forhallandet att kundens
uppgifter hanteras konfidentiellt viktigt for fortroendet.

e Tekniska kvalitetsattribut:

0 Professionalism och detaljerad kunskap: Det ligger i sakens natur att
den personliga radgivaren ar professionell och har ingdende kunskap
om olika finansiella tjanster.

0 Ekonomiskt utfall: Det ekonomiska utfallet, bade i termer av avkast-
ning pa placerat kapital och storleken pa avgifterna, ar ett avgorande
kvalitetsattribut.

0 Tjansteportfoljens bredd: Ju storre produktportfdlj som erbjuds, desto
storre ar mojligheten att designa en produktportfolj som ar anpassad
till individuella 6nskemal.

e Servicescape:

0 Fysisk omgivning: Raddgivningsmotena ager i regel rum i en banklokal.
Av betydelse kan vara att banklokalen och den personliga radgivaren
ar lattillgangliga samt att rddgivningsmotena sker ostort.

0 Social omgivning: Aven om kunden tréffar sin personliga radgivare,
kommer kunden ofta dven i kontakt med andra i banken som kan bidra
till den upplevda servicekvaliteten.

0 IT-omgivning: For att underldtta rddgivningen kan rddgivaren utnyttja
olika IT-system, till exempel for att visa hur olika placeringsalternativ
har utvecklats generellt respektive specifikt for kundens engagemang i
banken.

Tillvagagangssatt

I denna studie samlade vi in och analyserade data fran en av de fyra stora affars-
bankerna i Sverige med fokus pa bankkunder hemmahorande i Medelpad. I
samarbete med den regionala bankledningen valde vi slumpmassigt ut 479 kunder
ur bankens kundregister. Under mars och april 2011 genomfordes en web-baserad
enkatundersokning. Det totala antalet besvarade och anvandbara enkater uppgick till
113, vilket motsvarar en svarsfrekvens pa 24 procent (vilket ar jamforbart med
liknande studier i andra lander). En bortfallsanalys visade att sent inlamnade
enkatsvar inte skiljde sig markbart fran tidigt inlamnade, vilket brukar tas som en
indikation pa att de som besvarat enkéaten inte namnvart skiljer sig fran dem som inte
svarat.” Enkéatsvaren analyserades med hjalp av Kano-modellen, vilket innebér att de
olika attributen hanfordes till ndgon av modellens fyra kategorier utifrdn respon-
denternas svar.

" Larson och Catton (1959).



Vissa tydliga monster framtrader

Resultaten visar att det finns vissa monster bland bankkunderna i det undersokta
segmentet. De viktigaste resultaten pa ett generellt plan kan sammanfattas i foljande
tre punkter:

e De finansiella utfallen ar allra viktigast
Absolut viktigast for den upplevda servicekvaliteten &dr de finansiella utfallen av de
tjanster och produkter som erbjuds av radgivaren och darmed av banken. Bade
avkastningen och avgifternas storlek har en tydlig proportionell karaktar.

e Radgivarnas professionalism tas for given.
Tio av de kvalitetsattribut som mattes tillhorde kategorin tagna-for-givet. Fyra av
dessa ar relaterade till professionalism och detaljerad kunskap. Detta framstar som
nagot som kunderna forutsitter och som riskerar att leda till missndje om den
personliga radgivaren inte upplevs hélla en acceptabel niva.

e Kunderna onskar individuell uppmarksamhet

Tas for givet gor dven att kundens unika situation beaktas, att kundens engagemang
i banken uppdateras och att han eller hon har mojlighet att angra sig. Till kategorin
proportionella kvalitetsattribut hor kundorienterad radgivning samt att radgivaren
tar hansyn till kundens 6nskemal om och nar problem uppstar. Likasa att radgivaren
inte later ndgot annat avbryta radgivningen, ger kunden mdjlighet att paverka vad
som tas upp under radgivningsmotena samt ger mojlighet till reflektion under
motena. Sammantaget tycks ett tydligt fokus pa kunden som individ paverka
servicekvaliteten. Ju tydligare fokus desto hogre blir den upplevda kvaliteten.
Daremot verkar det vara likgiltigt om radgivaren visar att han eller hon kanner till
kundens familjesituation, hobbies etc.

En enda delighter identifierades i undersokningen och denna - att radgivaren tar
kontakt med kunden och ber att han eller hon forebereder sig infér motet — kan
kopplas till en 6nskan om individuell uppmarksamhet. P4 en generell niva ar detta
nagot som kan ge extra stimulans till kvalitetsupplevelsen och i forlangningen leda
till konkurrensfordelar for banken.

Vidare visar resultaten att tillgangligheten och den omgivande miljon dr av bety-
delse. Att radgivaren ar lattillganglig, att motestiderna passar kundens dnskemal, att
det ar latt att ta sig till platsen for raddgivningen ar saledes viktiga attribut for
kundens upplevelse av servicekvaliteten. Att kunden upplever att atmosfaren i
banken dr varm och trevlig samt att faciliteterna under rddgivningsmotena ar till-
talande, bidrar ocksa till en positiv servicekvalitet.



Varken radgivningens “kringaktiviteter” eller tjansteportfoljens bredd forefaller vara
sarskilt viktiga. Aktiviteter som att rddgivaren informerar om nya produkter samt
inbjuder till informationstraffar med experter kategoriseras som neutrala och é&r
darfor av liten betydelse for den upplevda servicekvaliteten. Hur bred tjansteportfolj
som kunden har mdjlighet att védlja ur verkar inte heller vara viktigt for service-
kvaliteten.

Kundsegmentet kannetecknas av heterogenitet

Nar enkédtsvaren analyserades pa individniva framtrddde en anmarkningsvart stor
heterogenitet i det undersokta kundsegmentet. For hélften av attributen blev de fyra
kategorierna relativt jgamnstora, dvs. cirka en fjardedel av respondenterna betraktade
ett attribut som taget-for-givet medan resterande respondenter fordelade sig relativt
jamt mellan kategorierna proportionella, delighters och neutrala. Fér endast sex av
de 36 undersokta kvalitetsattributen identifierades samma kategoritillhorighet av
mer dn 60 procent av respondenterna. En annan, nagot ovantad, iakttagelse ar att
torhallandevis manga respondenter kan betrakta ett attribut som en delighter,
samtidigt som ndstan lika manga kan se det som ett neutralt attribut. Detta fenomen
visade sig forekomma i sex fall.

Tar man hansyn till traditionella demografiska variabler som kon, alder och
utbildning framtrader vissa skillnader. Det géller framfor allt ifrdga om vikten av att
kontakter tas mellan radgivningsmotena. Yngre och dldre verkar uppfatta dessa
kontakter som ett neutralt attribut, medan ovriga ser det som en delighter. Kvinnor
tenderar att vara likgiltiga infor om kontakter tas mellan rddgivningsmotena eller
inte, medan méannen verkar uppskatta dessa kontakter. I det stora hela kvarstar dock
bilden av en stor heterogenitet i synen pa vad som skapar servicekvalitet.

Slutdiskussion

Pa lang sikt antas hog servicekvalitet resultera i kundtillfredsstallelse, kundlojalitet
och l6nsamhet. Eftersom de finansiella konsekvenserna ar allra viktigast for den
upplevda servicekvaliteten maste saval radgivare som banken i stort kontinuerligt
arbeta fOr att forbattra tjansternas ekonomiska utfall. P4 ett 6vergripande plan pekar
resultaten dven pa att en bank kan skapa en konkurrenskraftig servicekvalitet genom
att (i) halla attribut som tas for givna pa en acceptabel nivd, men inte mer an sa, (ii)
investera i proportionella attribut s& mycket det finns utrymme for, (iii) krydda den
service som ges med olika delighters, samt (iv) undvika att slosa resurser pa neutrala
attribut som kunderna dnda inte uppskattar.

I ovrigt visar den heterogenitet som observerades nar respondenternas enkatsvar
analyserades att en enhetlig servicestrategi dr svar att genomfora eftersom inga



16sningar passar for alla kunder. Heterogeniteten tyder pa att det finns en betydande
variation i hur bankkunderna uppfattar olika kvalitetsattribut och denna variation
gar inte att forklara med traditionella demografiska variabler. Det undersokta
kundsegmentet forefaller med andra ord vara sammansatt av individer med
varierande syn pa vad som ar betydelsefullt under och i anslutning till rddgivnings-
motena. De personliga radgivarnas formaga att anpassa radgivningen till enskilda
kunder och deras 6nskemal tycks saledes vara A och O fo6r bankens framgang i ”the
mass affluent segment”. Genom att investera i radgivarna och utveckla deras
formagor i dessa avseenden kan kundtillfredsstéllelsen och kundlojaliteten 6ka och
darmed kan banken starka sin konkurrensférmaga.
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