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Forord

Vi vill tacka vara respondenter som stallde upp pa vara intervjuer. Utan er hade detta
examensarbete inte varit mojligt. Ett stort tack riktas dven till var handledare, Mikael
Bergmasth, som hjalpt oss i form av véagledning genom denna process. Avslutningsvis vill vi

aven tacka vara nara och kara for peppande ord langs med vagen.

Johanna Kegg och Alice Olsson, Helsingborg, maj 2017.



Sammanfattning

Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats har varit att forsta Generation Y:s kommunikation
med modeforetag 6ver sociala medier och dess paverkan pa individens lojalitet till foretaget.
Detta syfte formulerades ur bakgrunden att sociala medier blir en allt stérre del av ménniskors
liv och foretag nu anvéander sociala medier for att engagera sina kunder. Da Generation Y har
visat sig vara den grupp som framst befinner sig pa sociala medier kanns generationen
intressant att studera och da kundlojalitet ar viktigt for foretag ville vi forsta om en kontakt pa

sociala medier har ndgon betydelse for deras lojalitet.

Metod: En kvalitativ metod har anvénts for att kunna uppna denna forstaelse. For att kunna
besvara fragestallningarna har en netnografisk studie av H&M:s, Gina Tricots och Nellys
sociala medier samt sju djupintervjuer med tjejer som tillhér Generation Y genomforts.

Teori: Den teoriram vi anvant oss av for att kunna analysera den insamlade empirin
inkluderar teorin Uses and Gratifications for att forsta bakomliggande motiv till anvandandet
av sociala medier, tidigare forskning om engagemang pa sociala medier samt teorier som

ber6r kundlojalitet, med aspekter som kundndjdhet och tillit.

Resultat: Analysen visade att motiven som ligger bakom Generation Y':s kontakt med foretag
pa sociala medier &r inspiration- och informationsbehov som sedan yttrar sig i ett
konsumerande passivt engagemang i form av att endast folja foretagen. Vidare fann vi att
foljandet av foretag kan paverka kundnojdheten och tilliten positivt, om foretaget i fraga ar
okant for kunden sedan tidigare. Daremot verkade inte foretagens narvaro pa sociala medier
paverka kundnojdheten eller tilliten om kunden redan hade en relation till foretaget.
Ytterligare visade analysen att foljandet av ett foretag pa sociala medier oftast ar en reaktion
pa kundens attitydlojalitet men att foljandet i sin tur kan paverka attitydlojaliteten positivt
ytterligare da kunden kanner en narmre koppling till foretaget genom att folja det. Dessutom
kan féljandet paverka beteendelojaliteten da kunden blir pAmind om féretaget genom att fa

upp dess bilder i sitt flode, vilket indirekt paverkar kundens framtida kopbeslut.

Nyckelord: Generation Y, sociala medier, Uses and Gratifications, kundlojalitet,
kundndjdhet, tillit



Ordlista

Det forekommer en del ord och begrepp i examensarbetet som vi har presenterar for att
underlatta lasningen.

Dela Att dela en bild eller ett inldgg innebér att publicera en annan
anvandares/ett foretags publicerade material pa sitt eget konto pa
sociala medier

Flode Ett nyhetsflode dar bilder, inlagg och videos visas pa en
anvandares sociala medier

Folja Att folja en annan anvéndare eller ett foretag pa sociala medier
betyder att man far upp deras bilder och inlagg i sitt eget flode och
pa sa sétt kan ta del av deras innehall.

Lajka/Gilla Att kunna lajka/gilla ar en funktion pa sociala medier som innebér
att individen kan gilla” en bild eller ett inldgg och dérmed reagera
pa innehallet utan att skriva nagot.

Skrolla Ett begrepp som innebdr att individen bladdrar igenom innehall pa
till exempel en smartphone.

Skarmdumpar Att ta en skdrmdump innebar att en bild tas av datorskarmen eller
smartphonen och det som vid tillféllet visas dar. For att kunna
lagra information om vad som hander dar och da.

Tagga Att tagga nagon betyder att personens profil pa sociala medier
lankas till det taggade inlagget/bilden. Personen far en notis och
kan se inlagget/bilden. Brukar anvéandas for att visa en van nagot
som &r intressant eller kul.
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1. Inledning

Internets utveckling har fort med sig dramatiska forandringar i hur information sprids, hur
manniskor interagerar med varandra, vem eller vilka som har makt att distribuera information
samt vilken information som &r att betrakta som legitim eller sann (Berg 2015). Tillvéxten
och den dkade tillgangligheten av internet har banat véag for utvecklingen av sociala medier
som idag &r ett vasentligt marknadsforingsverktyg for foretag da de genom sociala medier kan
na ett brett spektrum av kunder (Nisar & Whitehead 2016).

Sociala medier har definierats som “the umbrella term for web-based software and services
that allow users to come together online and exchange, discuss, communicate and participate
in any form of social interaction” (Ryan & Jones 2009, s. 152) och &r en del av internets
utveckling dar gransen mellan en officiell publicerare och en passiv publik har suddats ut.
Anvandare ar nu aktivt delaktiga genom att till exempel skapa nytt innehall, sprida eller
rekommendera befintligt innehall eller dela kunskap och erfarenheter (ibid. 2012). Pa sociala
medier har kunden dven majlighet att influera andra i sitt sociala natverk, nagot som direkt
kan paverka foretagets forsaljning, marknadsféring och andra serviceinsatser (Baird &
Parasnis 2011). Vad kunden kanner och delar med sig om foretaget har darmed annu storre

betydelse idag.

Ar 2016 anvande nistan tre av fem internetanvandare dagligen sociala natverk i Sverige och
pa sex ar har andelen mer an fordubblats. Anvéandare av sociala natverk agnar i genomsnitt sju
timmar per vecka pa dessa, vilket dr en 6kning pa nastan 50 procent sedan 2013 (Findahl &
Davidsson 2016). Denna utveckling gor det relevant for foretag att idag befinna sig pa olika
sociala medier och vi ser att bland annat foretag inom modebranschen insett detta. Det storsta
sociala natverket bland svenska anvéndare ar Facebook och anvandningen fortsatter att 6ka

arligen, darefter féljer Instagram som funnits sedan oktober 2010 (ibid. 2016).

En vanlig missuppfattning &r att sociala medier &r ett nytt fenomen. Sociala interaktioner
online har funnits i flera artionden (Ryan & Jones 2009), daremot menar Nisar och Whitehead
(2016) att det ar forst pa senare ar som foretag tagit in det i sina marknadsféringskampanjer.
Sociala medier ar en plattform dar foretag kan fa kunskap om kundernas asikter och samla
aktuell information om deras varderingar, dvertygelser och tillvagagangssatt (Bratu 2016) och

ett stort spann av webbsidor utnyttjar nu delar av sociala medier for att engagera sina kunder



(Ryan & Jones 2009). Detta ser vi inte minst inom modebranschen dar féretag som H&M,

Gina Tricot och Nelly numera finns pa plattformar sasom Facebook och Instagram.

Det bakomliggande motivet som ségs driva manniskor till att anvanda olika typer av medier
ar viljan att tillfredsstélla behov (Choi, Fowler, Goh & Yuan 2016; Katz, Haas & Gurevitch
1973; Strombéack 2014; Quan-Haase 2012) och studier som fokuserat pa anvandandet av
sociala medier for en kontakt med foretag har bland annat identifierat information och
sjalvuttryck som betydande behov (se t.ex. Choi et al. 2016; Men & Tsai 2013). Motiven sdgs
aven paverka anvandarens engagemang pa sociala medier (Shou 2009) vilket kan ta sig
uttryck i ett mer eller mindre aktivt beteende (jfr Men & Tsai 2013; Shou 2009; van Asperen,
de Rooij & Dijkmans 2017). Engagemanget har i sin tur visat sig paverka lojaliteten (Nisar &
Whitehead 2016; Um 2016; van Asperen et al. 2017). Att studera hur och varfér konsumenter
anvander sociala medier for att ha kontakt med foretag ar alltsa relevant idag och bidrar till en

storre forstaelse for konsumentbeteende online i dagens digitaliserade samhlle.

Den grupp som i storst utstrackning befinner sig pa sociala medier — och via den vagen
darmed ar mest troliga att bade kunna kommunicera med och sprida asikter om ett foretag — ar
Generation Y (Bolton et al. 2013). Generation Y &r enligt Bolton et al. (2013) de som &r fodda
mellan 1981 och 1999. Bendmningen anvénds &ven for att beskriva den generation som &r
uppvaxt med internet och anses vara den minst lojala konsumentgenerationen jamfért med

andra generationer (Bilgihan 2016; Parment 2008).

Da Generation Y &r uppvaxt med 6kad flexibilitet och ett 6kat utbud med fler varumarken och
valmajligheter tycks det vara svart att skapa lojalitet hos Generation Y (Parment 2008).
Kundlojalitet &r ett komplext fenomen (Dick & Basu 1994) men viktigt for foretagen da lojala
kunder ar en vardefull tillgang (Reichheld & Sasser 1990). Flera forskare menar att det ar mer
I6nsamt att behalla en kund an att skaffa nya (Bowen & Chen 2001; Grénroos 2015; Hernant
& Bostrom 2010; Reichheld & Sasser 1990) och Reichheld och Sasser (1990) belyser vikten
av kundlojalitet och menar att nar kundrelationer till foretaget forlangs okar foretagets vinst.
Lojala kunder tenderar &ven att vara mindre motiverade att soka information om alternativa
produkter (Dick & Basu 1994) och de kan vara ett starkt marknadsféringsverktyg genom
word-of-mouth (Bowen & Chen 2001). For foretag som befinner sig pa sociala medier bor
Generation Y vara ett stort fokus da de &r aktiva anvandare av internet och sociala medier och
bar med sig en hog kopkraft. Da kundlojalitet &r nagot foretag stravar efter, och sociala



medier idag &r en stor plattform dar bade foretag och konsumenter befinner sig, ar ett
studiefokus pa Generation Y och huruvida en kontakt med foretag via sociala medier har en
betydelse for deras kundlojalitet av relevans.

Mode &r en bransch som standigt 6kar sin omséttning pa internet (Handelns Utredningsinstitut
[HUI] 2016) och allt fler konsumenter moter foretagen dar, bade pa webbsidor och sociala
medier. Vi menar darfor att denna bransch &r intressant att studera och att en specificering pa

kontakten med just modeféretag &r av relevans.

Efter litteraturgenomgangen till denna kandidatuppsats har vi funnit ett fatal studier som beror
lojalitet och/eller konsumenters interaktioner med foretag genom sociala medier (jfr Bratu
2016; Choi et al. 2016; Men & Tsai 2013; Nisar & Whitehead 2016; Um 2016; van Asperen
et al. 2017) och nar vi anvande sokorden loyalty, social media och fashion tillsammans fick vi
endast nio resultat. Mer studier inom detta relativt nya omrade behovs alltsa fortfarande. Till
exempel Um (2016) menar att vidare forskning bor inkludera andra respondenter an
collegestudenter och Men och Tsai (2013) anser att studier av kvalitativ karaktar kan bidra
med storre djup i forklaringarna. Vi menar darfor att en kvalitativ studie om konsumenters,
och da specifikt Generation Y's, kontakt med modeforetag pa sociala medier och dess
betydelse for kundlojaliteten &r av relevans.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar darmed att forsta Generation Y:s kommunikation med

modeforetag 6ver sociala medier och dess paverkan pa individens lojalitet till foretaget.

1.2 Fragestallningar

Med syftet som grund har vi formulerat fragestallningarna:
« Vad motiverar Generation Y till att ha kontakt med ett modeféretag 6ver sociala
medier?
e Hur har Generation Y kontakt med modeforetag genom sociala medier?
o Vilken betydelse har kontakten med ett modeféretag Over sociala medier for

Generation Y:s lojalitet till foretaget?



1.3 Disposition

Detta examensarbete bestar av fem kapitel. | kapitel tva, metodkapitlet, redogor vi for var
kvalitativa metod och forskningsstrategi. Har presenteras de metoder i form av en
netnografisk studie samt djupintervjuer som vi anvant for insamlandet av empiri samt vart
urval och hur vi gatt tillvaga vid inspelning och transkribering. Kapitlet avslutas med ett
stycke om etik samt en kritisk reflektion. Metodkapitlet foljs sedan av ett teorikapitel, kapitel
tre, dar vi forst presenterar teorin Uses and Gratifications, darefter tidigare forskning om
engagemang pa sociala medier och avslutningsvis teorier om kundlojalitet. I det fjarde
kapitlet, analyskapitlet, anvander vi sedan dessa teorier som grund for att analysera var
insamlade empiri. | det femte och sista kapitlet, diskussionskapitlet, knyter vi ihop sacken och
besvarar vara fragestallningar om vad som motiverar Generation Y till att ta kontakt med
modeforetag pa sociala medier, hur de gér det samt om denna kontakt har nagon betydelse for
deras lojalitet till foretaget. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning.



2. Metod

| detta kapitel presenteras den kvalitativa forskningsstrategi uppsatsen haft som grund for att
kunna besvara fragestallningarna. Darefter beskrivs de metoder vi anvént oss av for
insamling av empiri, narmare bestamt en netnografisk studie och djupintervjuer. Sedan
presenteras vart urval av respondenter, som representerar Generation Y, och hur vi gatt
tillvaga vid inspelning och transkribering av intervjuerna. Darpa foljer ett stycke om de etiska
principerna som vi utgatt ifran nar vi genomférde intervjuerna och den netnografiska
analysen samt en avslutande kritisk reflektion dar vi diskuterar vad vi hade kunnat gora

annorlunda.

2.1 Forskningsstrategi

Denna kandidatuppsats har utgatt fran en kvalitativ forskningsstrategi da vi inte haft som syfte
att kvantifiera och mata for att fa svar pa vara fragestallningar utan snarare fokuserar pa ord
och tolkningar for att kunna besvara dem. Detta forhallningssétt, att fokusera pa ord istallet
for kvantifiering, ar enligt Bryman (2011) en kvalitativ forskningsstrategi. Den kvalitativa
forskningsstrategin visar sig dven i den kvalitativa metoden vi valt i detta examensarbete,
namligen interaktiv induktion vilket innebér att forskaren gor ett teoretiskt styrt urval och
datainsamlande. En interaktiv forskningsstrategi karaktériseras av att inte vara en linjar
process utan istéllet ar det resultatet av den tidigare datainsamlingen som avgor hur processen
fortsatter (Hartman 2004). Innan vi bérjade med empiriinsamlandet var vi palasta gallande
teorier om lojalitet, Generation Y, sociala medier och social customer relationship
management (SCRM). Detta ledde till att datainsamlandet delvis styrdes av vara teorier.
Under insamlingens gang fann vi dock att kundperspektivet och varfor kunder valde att ha
kontakt med foretag var intressant och vi fick da plocka bort teorier om SCRM och istallet

lagga till teorier om motiv och engagemang pa sociala medier.

Den kvalitativa forskningsstrategin bidrog till att vi utgatt ifran en hermeneutisk epistemologi
och konstruktionistisk ontologi. En hermeneutisk epistemologi &r en kunskapsteori som syftar
till att tolka och forsta manskliga beteenden (Bryman 2011; Hartman 2004; Thurén 2007).
Inom hermeneutiken &r en forstaelse for hur manniskan uppfattar varlden nagot som
efterstravas. Dessa uppfattningar kan inte matas utan for att kunna uppna en forstaelse for hur
de uppfattar varlden behdver de méanskliga beteendena tolkas (Hartman 2004). Da vi hade

som syfte att forstd Generation Y:s kontakt med foretag pa sociala medier, och saledes ville



tolka deras beteende, var hermeneutik en lamplig epistemologi. Den konstruktionistiska
ontologin forutsatter att sociala foreteelser och deras mening ar nagot som standigt skapas och
revideras av manniskan och inte ar forutbestamd (Bryman 2011). Vi ville i vart
examensarbete se hur Generation Y konstruerade relationer med modeféretag genom att
kontakta dem pa sociala medier och da relationer kan andras och ses som en standig process,

var konstruktionismen en passande ontologi for oss.

2.2 Metoder for insamling av empiri

2.2.1 Netnografisk studie

Vi genomforde en netnografisk studie for att fa en storre inblick i hur Generation Y
interagerar med modeforetag Over sociala medier. Netnografi har véxt fram i och med de
utmaningar som 6kningen av sociala interaktioner pa natet fort med sig och ar en utveckling
av klassiska etnografiska studier dar ménniskors sociala och/eller kulturella liv tecknas eller
skrivs om (Berg 2015).

Fordelen med netnografi ar att det inte beh6ver transkriberas utan redan &r i textform.
Dessutom &r materialet autentiskt da diskussioner pa sociala medier (oftast) inte skapats just
for undersokningens skull, utan skulle skett oavsett om forskaren observerade eller gj
(Alvehus 2013). Dessutom ar materialet lattillgangligt och lattatkomligt pa sociala medier och
forum (Berg 2015). Da vi ville fa en inblick i hur Generation Y kommunicerar med foretag pa
sociala medier var netnografi en passande metod for att kunna fa en autentisk bild av hur de
gor detta. Daremot blev det tydligt att vi inte kunde sakerstalla att de konsumenter som haft
kontakt med modefdretagen verkligen tillhérde Generation Y vilket var vart syfte. Vi valde
trots detta att genomfora studien da vi ansag att den skulle bidra till en bredare forstaelse for
konsumenters kontakt med modeforetag pa sociala medier och att vi genom intervjuer sedan

kunde f4 tala med individer som tillhérde Generation Y.

FOr att kunna genomfora en netnografisk studie krévs att ett relevant sammanhang valjs som
sedan ar mojligt att fa tilltrade till (Berg 2015). Valet av ett relevant sammanhang for var
netnografiska studie foll pA modeforetagen H&M:s, Gina Tricots och Nellys Facebook- och
Instagramsidor. Dessa sociala medier valde vi da Internetstiftelsen i Sverige (11S) visat att
Facebook och Instagram &r de sociala natverk som flest svenskar anvander (Findahl &

Davidsson 2016) och de foretag vi valde &r stora och vélkdnda modeforetag med offentliga



och lattdtkomliga konton pa Facebook och Instagram. Genom att studera dessa sidor ville vi
fa en insikt i hur konsumenter interagerar med modeforetag genom sociala medier och en

netnografisk studie ar da val lampad eftersom det handlar om sociala foreteelser pa nétet.

Analysen genomfdrdes genom att vi tog 13 skarmdumpar fran foretagens Facebook- och
Instagramsidor som visade pa tillfallen da konsumenter haft kontakt med foretagen. | nasta
steg analyserade vi sjalva skarmdumparna. Vi utgick fran Kozinets riktlinjer om hur en
netnografisk analys ska goras, genom kodning och hermeneutisk tolkning (Kozinets 2011) sa
nér vi hade alla bilder och inldgg framfor oss bérjade vi med att koda dem. Vi tog en bild/ett
inlagg i taget och skrev ner vad vi sag, satte ut egna etiketter och jamférde dem sedan med
varandra. Da kunde vi lagga marke till skillnader och likheter och darefter dven se monster
och urskilja ett antal teman. Efter kodningen gick vi éver till att géra hermeneutiska
tolkningar av bilderna och inlédggen for att forsoka hitta den djupare meningen. Vi forsokte
hitta bakomliggande forklaringar till de olika teman vi funnit genom kodningen, varfor
kunderna valde att kommentera eller gilla ett foretags bild/inlagg eller vad som fick dem att

sjalva skriva ett inlagg pa foretagets Facebooksida.

For att sedan kunna bidra med en djupare forstaelse for varfor konsumenter, och da specifikt
Generation Y, valjer att ha en kontakt med modeforetag pa sociala medier och om det har en
betydelse for individens lojalitet till féretagen valde vi att genomféra djupintervjuer. Med
intervjuer kunde vi garantera att fa respondenter som tillhorde Generation Y samtidigt som
de, som konsumenterna vi analyserat i den netnografiska analysen, hade kontakt med bland
annat modeforetagen H&M, Gina Tricot eller Nelly pa Facebook och Instagram.

2.2.2 Intervjuer

Enligt Alvehus (2013) &r intervjuer ett effektivt redskap om syftet ar att fa reda pa hur
manniskor kanner, handlar och tanker i olika situationer, detta da forskaren kan interagera och
fraga intervjupersonen hur han eller hon tycker och tanker. Att genomféra en kvalitativ
intervju har som syfte att forsta vardagliga handelser ur intervjupersonens perspektiv (Kvale
& Brinkman 2014; Thomsson 2010) och da syftet med detta examensarbete &r att forsta
Generation Y:s kommunikation med modeftretag Gver sociala medier ur deras perspektiv, ar

intervjuer en lamplig metod for att kunna fa en djupare bild och forstaelse for hur de tanker.



Valet av intervjutyp foll pa semistrukturerade intervjuer da vi ville att respondenterna
sjalvstandigt skulle beratta vad de tyckte och tankte. Semistrukturerade intervjuer gar ut pa att
intervjupersonen med egna ord far beskriva sin egen upplevelse eller sina egna tankar om ett
givet amne (Kvale & Brinkman 2014). For att respondenten inte ska svava ivag fran syftet har
forskaren ett frageformular med ett antal teman och forslag till fragor som intervjun kommer
att handla om och intervjuaren maste aktivt lyssna och stélla passande foljdfragor for att halla
igang intervjun (Alvehus 2013; Bryman 2011; Kvale & Brinkman 2014). Intervjuaren bor
interagera med intervjupersonen som i ett vanligt samtal (Thomsson 2010). Vi ville att vara
respondenter skulle anvénda sina egna ord nar de beskrev sina upplevelser och dérfor kandes
valet av semistrukturerade intervjuer som ett bra val. Detta da vi fortfarande hade kontroll
over intervjun genom en intervjuguide (se bilaga ett) men fortfarande kunde fa 6ppna och

arliga svar.

Vi genomfdrde aven en telefonintervju under insamlandet av empiri. Férdelen med en
telefonintervju &r att intervjun kan genomfdras med manniskor som befinner sig pa en annan
geografisk plats (Kvale & Brinkman 2014). DA en av vara intervjupersoner bor och arbetar i
Stockholm gjorde en telefonintervju det méjligt att genomfdra intervjun trots distansen.
Anledningen till varfor vi valde att genomfora en telefonintervju var att respondenten
uppfyllde alla vara kriterier. Hon hade ett stort intresse for mode, var en aktiv anvandare av
Facebook och Instagram och hade dessutom kontakt med samtliga modeféretag vi studerat i
var netnografiska analys. Vi ansag darfor att hon kunde bidra med vardefulla insikter i en

intervju.

Intervjuerna agde rum mellan den 24:e april och den 7:e maj 2017 och genomfordes i tysta
och lugna miljoer dar vi kunde tala ostort utan att bli avbrutna. Platserna for intervjuerna
varierade, en del &gde rum hemma hos intervjupersonen eller hos en av oss medan andra
genomfordes pa intervjupersonens arbetsplats eller pa campus Helsingborg. Intervjuerna

varade mellan 40 och 60 minuter.

2.3 Urval och respondenter

For att kunna svara pa vara fragestallningar var det av stor vikt att urvalet till vara intervjuer
bestod av personer som tillhérde Generation Y, vilka enligt Bolton et al. (2013) ar de som ar

fodda mellan 1981 och 1999. Anledningarna till varfor vi valde att studera Generation Y var



manga. For det forsta har Generation Y véxt upp med internet och visat sig vara tekniskt
kunniga (Bilgihan 2016) och for det andra ser de internet som en del av vardagen (Bolton et
al. 2013). Dessutom visar studier av bade 11S och Nordicom fran ar 2016 att personer mellan
17 och 35 ingar i de tva aldersgrupper som anvander sociala medier mest (Findahl &
Davidsson 2016; Nordicom 2016). 11S studie visade aven att det frdmst var kvinnor som
anvande sig av sociala medier (Findahl & Davidsson 2016) och HUI:s rapport (2016) visade
att damklader var den storsta kategorin av modekonsumtion pa internet. Vi valde darfor att

endast intervjua tjejer for var studie och fokuserade pa modeforetag som riktade sig till

kvinnor.

Urvalet till studien behovde besta av relevanta tjejer som tillhorde Generation Y, anvande

Facebook och Instagram samt hade kontakt med bland annat modeféretagen H&M, Gina

Tricot eller Nelly via dessa medier. Vi genomforde ett malstyrt urval for att sékerstalla att vi

intervjuade ratt personer. Att gora ett malstyrt urval betyder att forskaren forsoker hitta

intervjupersoner som ar relevanta for forskningens syfte och forsoker saledes skapa en

overensstammelse mellan forskningsfragorna och urvalet (Bryman 2011). Vi hittade

respondenterna i vara bekantskapskretsar dar vi fragade tjejer som vi trodde var relevanta. Vi

fann flera som uppfyllde samtliga kriterier och som var villiga att stalla upp pa en intervju. Da

vi sjélva tillhor Generation Y och dven har bekanta som tillhnér samma generation menar vi att

ett urval fran vara bekantskapskretsar ar motiverat. Efter sex intervjuer fann vi att mattnad

borjade nas da svaren vi fick var sapass lika varandra. Vi genomforde darefter ytterligare en

intervju, men efter sju intervjuer ansag vi att vi hade natt en mattnad och valde darfor att inte

genomfora ytterligare intervjuer.

Alias Fidelseir Utbildning Sysselsittning Sociala medier

Jonna 1691 Hogskoleingenjor Student Facebook, Instagram, Snapchat,
Pintrest

Lisa 1996 Beteendevetenskap Student Facebook, Instagram, Snapchat,
Youtube

Anna 1987 Visual Merchandiser Framtida ledare/sdljare Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat

Karin 1993 Visual Merchandiser Visual Merchandiser Facebook, Instagram, Snapchat

Lovisa 1692 Service Management Student Facebook, Instagram Snapchat

Natalie 1995 Gymnasieutbildning Gruppchef/siljare Facebook, Instagram

Julia 1990 Socionom Socionom Facebook, Instagram, Snapchat

Tabell 1. Vart urval av intervjupersoner.




2.4 Inspelning och transkribering

For att lattare kunna analysera intervjuerna fragade vi vara intervjupersoner om vi fick lov att
spela in vara samtal, vilket vi fick tillatelse till att gora. Inspelade intervjuer &r att féredra
eftersom en inspelning far med allt som ségs, dven sadant som annars kan vara latt att missa.
Dessutom kan intervjuaren fokusera pa vad intervjupersonen sager och komma med passande
foljdfragor istallet for att anteckna allt som sags (Bryman 2011; Kvale & Brinkman 2014).
Yiterligare en fordel &r att inspelningen av intervjun kan lagras och lyssnas pa gang pa gang
vid behov men for att slippa lyssna pa inspelningen flera ganger kan det vara en fordel att
skriva ut vad det ar som sags, att transkribera intervjun (Bryman 2011).

Transkriberat intervjumaterial lampar sig battre for en analys da det ar enklare att se monster
och fa en dverblick dver hela materialet da det ar utskrivet pa papper (Kvale & Brinkman
2014). Dessutom bidrar en transkribering till att intervjupersonens stt att uttrycka sig behalls
vilket leder till att citaten som senare anvands i analysen kan vara ordagranna (Bryman 2011).
Déremot &r nackdelen med att transkribera att det &r en tidskrdvande process (Kvale &
Brinkman 2014). Trots att transkribering ar tidsédande valde vi att transkribera vara inspelade
intervjuer da vi ansag att fordelarna med utskrivna intervjuer vagde upp mot tiden det skulle

ta att transkribera.

2.5 Etik

Intervjuerna genomférdes med hénsyn till de forskningsetiska principerna som omfattar
frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet och inkluderar informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman 2011). Forst och framst
fragade vi om vi fick tillatelse att intervjua vara respondenter vilket vi fick lov till. Innan vi
borjade sjélva intervjun beréttade vi att deras medverkan var frivillig och att de kunde vélja
att avsta fran att svara pa fragorna eller att avbryta intervjun nar de ville. Vidare forklarade vi
att de, om de ville, fick vara anonyma och att informationen endast skulle anvandas i var
studie. Trots att samtliga respondenter godkénde anvandandet av deras riktiga namn valde vi
att ge dem alias for att skydda deras identitet. Vi valde dven att forhalla oss etiskt till var
netnografiska analys och dolde identiteten pa de anvandare som syns pa skarmdumparna av
de olika modeftretagens sociala medier. Trots att de sjalva hade valt att kommentera, gilla

och skriva pa foretagens offentliga konton kunde de inte veta att vi analyserade deras kontakt
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med Nelly, H&M eller Gina Tricot. For att skydda deras identitet valde vi att sudda ut deras

namn och deras profilbild.

2.6 Kritisk reflektion

Vi var medvetna om att det fanns en del kritik gallande kvalitativa studiers validitet,
reliabilitet och generaliserbarhet nér vi valde metod. Kritiken omfattade bland annat att
kvalitativa metoder inte gr att mata pa samma satt som kvantitativa metoder (Bryman 2011).
Svaren fran kvalitativa intervjuer gar till exempel inte att mata eller standardisera likt
kvantitativa enkater (Trost 2010). Istallet valde vi att folja ett annat kriterie for att bedéma
kvaliteten pa var studie, namligen tillforlitlighet. Lincoln och Guba (1985) menar att
tillforlitlighet handlar om att studiens resultat ska uppfattas som trovardiga och palitliga.
Trovérdighet kan sékerstéllas genom att géra respondentvalideringar, vilket syftar till att
garantera att respondenternas svar har forstatts ratt. Detta gjorde vi under intervjuernas gang
genom att upprepa respondentens svar fOr att se om vi uppfattat dem korrekt. Att sékerstélla
en studies palitlighet handlar om att dela med sig av alla stadier av forskningsprocessen (ibid.
1985). Vi har genom hela uppsatsen visat och forklarat hur vi gatt tillvaga med allt fran valet
av respondenter och hur vi gatt tillvaga under insamlandet och anvandandet av empirin till
genomforandet av den netnografiska studien. VAar transparens menar vi visar pa att vart

examensarbete dr bade trovardigt och palitligt.

Da vi anvant oss av en kvalitativ metod i detta examensarbete har vi inte kunnat generalisera
varat resultat for hela Generation Y. Om vi istéllet hade anvant oss av en kvantitativ metod,
med till exempel enkater, hade vi kunnat kvantifiera och dra mer generella slutsatser fran vart
resultat. Daremot hade vi kunnat stéta pa svarigheter med att fa tillrackligt manga
respondenter som tillhdrde Generation Y och samtidigt var aktiva pa sociala medier samt
hade kontakt med modeféretag dar. Med en kvalitativ metod med intervjuer och ett malstyrt
urval kunde vi sakerstalla att intervjupersonerna var relevanta for vart syfte. Dessutom bidrog
en kvalitativ metod till att vi kunde tolka respondenternas svar och forsta bakomliggande
anledningar till anvandande av, och kontakt med foretag pa, sociala medier. Vilket var syftet

med detta examensarbete.
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3. Teori

| detta kapitel presenteras tidigare forskning som beror varfor individer anvander sociala
medier utifran teorin Uses and Gratifications samt hur anvandandet kan ta sig uttryck i olika
typer av engagemang. For att kunna se om ett engagemang, och mer specifikt en kontakt med
modeforetag, pa sociala medier i sin tur har en paverkan pa kundlojaliteten presenteras
avslutningsvis begreppet lojalitet och faktorerna tillit och kundnéjdhet som har visat sig vara

betydande for kundlojaliteten. Detta formar den teoriram som uppsatsens analys senare

bygger pa.

3.1 Uses and Gratifications

For att forsta varfor individer anvander sociala medier, och har kontakt med féretag dar, kravs
en forstaelse for manniskors bakomliggande motiv till att anvanda sociala medier. Teorin
Uses and Gratifications (U&G) ar ett forskningsperspektiv som praglas av insikten att
kommunikation aldrig kan forstas utan att ta hansyn till vad méanniskorna gor med de budskap
som nar dem (Strombéck 2014). Det centrala i teorin &r vad méanniskor gér med medierna och
grundtanken ar att manniskor anvander medier i ett forsok att tillfredsstélla olika behov (Choi
et al. 2016; Shou 2009; Strombéack 2014).

U&G utvecklades pa 1940-talet i ett forsok att testa relationen mellan massmedia och
respektive publik (Quan-Haase 2012) och teorin har sedan dess applicerats pa alla typer av
media, fran radio och tidningar till telefon och webbsidor (Choi et al. 2016). Katz et al. (1973)
identifierade pa 70-talet fem kategorier av behov som massmedia kan tillfredsstalla:
kognitiva-, emotionella-, personligt integrativa-, socialt integrativa- samt stressbefriande
behov och sedan dess har fler varianter presenterats. Strombéck (2014) till exempel menar att
de viktigaste behoven méanniskor vill tillfredsstalla genom att anvanda olika medier och ta del
av deras innehall &r kognitiva-, forstroelse- och identitetsbehov dar de kognitiva behoven
berér manniskors vilja att informera sig om, forsta och orientera sig i sin omgivning och
varlden runtomkring. Forstréelsebehov berdr viljan eller behovet av avkoppling,
underhallning och forstréelse av olika slag medan identitetsbehov handlar om att manniskor

ar sociala varelser som relaterar till och jamfor sig med sin sociala omgivning.
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3.1.1 Uses and Gratifications pa sociala medier

Pa senare tid har dven flera forskare anvant U&G for att studera sociala medier (se t.ex.
Bonds-Raacke & Raacke 2010; Choi et al. 2016; Quan-Haase 2012; Whiting & Williams
2013) och de menar att det ar ett anvandbart perspektiv for att forsta varfor individer anvander
sociala medier. Whiting och Williams (2013) skriver att U&G-teorin har sina rotter i
kommunikationslitteraturen och darfor ar relevant for att studera sociala medier da det ar ett
verktyg manniskor anvander for att kommunicera med varandra. Quan-Haase (2012) menar
att U&G gar att anvanda som en teoretisk lins for att studera hur manniskor engagerar sig med
digitala media och att U&G pa tre sétt skiljer sig fran andra tillvagagangssatt inom
kommunikation. For det forsta att publiken inte ses som passiv och neutral utan som aktiva
deltagare i deras val av medier och innehall, for det andra att fokuset ligger pa vad manniskor
gor med medierna och hur det blir relevant i deras vardagsliv till skillnad fran antagandet att
alla anvander medierna pa samma sétt, och for det tredje att medier kan uppfylla personliga
behov. Dessa grundsatser gor U&G till ett relevant tillvagagangssatt for att studera sociala
medier, speciellt da sociala medier blir allt mer integrerat i manniskors liv. Teorin gor det

majligt att studera hur individer blir tillfredsstéllda genom att anvanda sociala medier.

Manga olika behov som manniskor forsoker tillfredsstalla genom att anvanda just sociala
medier har presenterats. Bade for privat bruk (se t.ex. Bonds-Raacke & Raacke 2010; Shou
2009; Whiting & Williams 2013) och i syfte att ha kontakt med foretag (se t.ex. Choi et al.
2016; Men & Tsai 2013). Behoven information, underhallning, sociala interaktioner,
sjalvuttryck och bekvamlighet ar vanligt férekommande i flera studier och sédgs motivera till
anvandandet av sociala medier. Information innebdr att sociala medier anvénds i syfte att soka
efter information, rad och asikter eller att utbilda sig sjélv. Underhallning handlar om att
anvanda sociala medier i syfte att fa underhallning och néje, som tidsfordriv och att kanna
avslappning genom att tillfalligt fly vardagliga rutiner eller for att fa estetiskt néje. Sociala
interaktioner i sin tur handlar om att anvanda sociala medier i syfte att kommunicera och
interagera med andra eller dela och kommentera innehall och kommer fran behovet att vara
kopplad till andra anvéndare. Sjélvuttryck handlar om att anvénda sociala medier i syfte att
uttrycka sina tankar och asikter och stka erkannande genom att lagga upp egna videos eller
liknande. Bekvamlighet till sist, handlar om att anvanda sociala medier i syfte att det

tillhandahaller bekvamlighet eller ar anvandbart samt om sidan uppfattas som anvandarvanligt
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(se t.ex. Bonds-Raacke & Raacke 2010; Choi et al. 2016; Men & Tsai 2013; Shou 2009;
Whiting & Williams 2013).

Studien av Choi et al. (2016) visade att bekvamlighet hade den storsta inverkan pa
anvandarnas nojdhet med ett hotells Facebooksida och dven att faktorn information har en
stor paverkan pa kundnéjdheten trots att den inte var lika viktig som bekvamlighet.
Sjalvuttryck visade sig ocksa ha en positiv paverkan pa anvandarnas nojdhet med
Facebooksidan och forfattarna menar att genom att uppmuntra gaster att dela sina kénslor och
asikter kommer anvandare att bli mer nojda och kanna sig mer fésta till market. Men och Tsai
(2013) i sin tur kom fram till att respondenterna valde information som den priméra
anledningen till att besoka foretagssidor pa sociala medier och en annan viktig anledning
visade sig vara underhallning da anvandarna sag foretags sociala medier som en plats de
kunde fly eller distrahera sig sjalva fran vardagen eller koppla av. Utdver dessa visade sig
sociala interaktioner vara en motivation till att engagera sig med foretagssidor pa sociala
medier i och med att anvandare anvénde sidorna for att ta kontakt med andra likasinnade och

bygga en tillhorighet till en ”social” grupp.

Vad motivet till att anvanda sociala medier ar for anvandaren paverkar i sin tur
tillvagagangssattet. Shou (2009) menar att om motivet &r att hitta information eller fa
underhallning konsumerar individen innehallet medan om den sociala interaktionen ar motivet
deltar individen till innehallet genom en anvandare-till-innehall interaktion eller anvandare-
till-anvandare interaktion. Till sist menar Shou att om det framsta motivet ar sjalvuttryck och
sjalvforverkligande leder det till att anvandaren producerar innehall.

3.2 Engagemang pa sociala medier

For att tillfredsstélla sina olika behov menar alltsa forskare att det finns olika tillvagagangssatt
som individer kan ha for att forhalla sig till sociala medier. Bland annat presenteras tre nivaer
av engagemang som individer kan anvanda pa sociala medier. Den forsta nivan ar att
konsumera innehallet, vilket syftar till att individen till exempel tittar pa bilder eller laser
recensioner och da endast tar del av informationen som finns utan att sjalv bidra till

innehallet. Att delta eller bidra &r den andra nivan vilket betyder att individen ar med och
deltar genom att dela innehall med andra anvandare, betygsatta produkter och foretag eller

kommentera pa bilder och inléagg. Den tredje nivan &r att producera eller skapa, vilket innebar
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att individen sjalv skapar och publicerar sina egna texter och bilder eller delar innehall skapat
av anvandare (se t.ex. Men & Tsai 2013; Shou 2009). Van Asperen et al. (2017) delar i sin tur
upp anvandande av sociala medier i tva typer, passivt och aktivt. Passivt engagemang kan till

exempel vara att titta och ladsa medan aktivt innebér att bland annat konversera, dela och

rekommendera.

Generation Y har visat sig vara en generation som gillar att dela information (se t.ex. Bolton
et al. 2013; Tapscott 2008) och Tapscott (2008) menar att Generation Y hellre vander sig till
kundrecensioner och andras rekommendationer &n att lasa och titta efter féretagens egna
annonser, och genom olika sociala natverk kan Generation Y radfraga vanner och bekanta om
hur de ska tanka vid kopbeslutet. Férutom att Generation Y uppskattar andras asikter pa
sociala medier menar Bolton et al. (2013) att de aven gillar att bidra med egen feedback om

varumarken och produkter som de anvénder och kénner sig viktiga nar de gor det.

Studien av van Asperen et al. (2017) visar dock att de anvéndare som &r engagerade med
foretaget via Facebook visar pa ett passivt beteende i storre utstrackning an aktivt och att
majoriteten verkar foredra ett passivt engagemang. Aven Pempek, Yermolayeva och Calvert
(2009) kommer i sin studie om collegestudenters anvéndning och erfarenhet av Facebook
fram till att studenterna spenderar mer tid pa att konsumera innehall &n att bidra och
producera innehall. Men och Tsai (2013) finner att anvandare enbart visar en medelniva av
engagemang till foretagssidor genom sociala medier och att konsumtionsaktiviteter sasom att
titta pa bilder och lasa inlagg var mer vanliga dn bidragande aktiviteter. Nagot de menar tyder
pa att anvandarna har anammat foretagssidor pa sociala medier i forsta hand som en kélla for

information.

Flera studier visar dven, oavsett niva av engagemang, att det finns ett samband mellan
engagemang pa sociala medier och lojalitet (se t.ex. van Asperen et al. 2017; Nisar &
Whitehead 2016; Um 2016). Studien av van Asperen et al. (2017) visar att det finns ett
positivt samband mellan passivt engagemang och attitydlojalitet. Daremot inget signifikant

samband mellan varken passivt eller aktivt engagemang och beteendelojalitet.
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3.3 Kundlojalitet

Lojalitet &r ett brett studerat begrepp men forskare har inte kunnat enas om en allman
definition av vad kundlojalitet egentligen &r (Bowen & Chen 2001; Morin & Rosell 2006) och
det finns saledes manga olika definitioner. Oliver (1999) definierar kundlojalitet som a
deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in
the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite
situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching
behavior.” (s. 34). En annan definition menar att lojalitet & ndr kunder har en instéllning med
avsikt att kopa en produkt eller tjanst och forutsatter att kunden har ett djupare engagemang
till varumarket vilket forstas som en psykologisk koppling till varumarket innan
kopintentionen (Gamboa & Gongalves 2014). Andra definierar kundlojalitet som kundens
atagande att gora upprepade kop av ett foretags varor eller tjanster och att rekommendera
dessa varor och tjanster till andra (Bowen & Chen 2001; Mcllroy & Barnett 2000).

Det finns alltsd manga definitioner for lojalitet. Generellt sett ségs det finnas tre distinkta matt
for att mata begreppet lojalitet: beteendeméssiga-, attitydmassiga-, samt blandade matt
(Bowen & Chen 2001). Beteendemassiga matt ser upprepade kop som en indikator for
lojalitet (Bowen & Chen 2001; Chaudhuri & Holbrook 2001; Morin & Rosell 2006; Olsson
2015), men ett problem med detta &r att upprepade kop inte alltid ar ett resultat av
psykologiskt engagemang (Bowen & Chen 2001; Morin & Rosell 2006; Olsson 2015).
Attitydmassiga matt tittar pa emotionell och psykologisk tillgivenhet och engagemang, om
personen har en vanlig/gynnsam attityd till foretaget (Bowen & Chen 2001; Chaudhuri &
Holbrook 2001; Morin & Rosell 2006; Olsson 2015). Kundlojalitet baserat pa positiva
attityder antas vara betydande da de kunderna ar mindre mottagliga for negativ information
om varumarket &n olojala kunder (Morin & Rosell 2006). Daremot behdver inte en positiv
attityd gentemot foretaget leda till att kunden aterkommer dven om hen talar gott om foretaget
i fraga (Bowen & Chen 2001). Da varken attityd- eller beteendemassiga matt verkar vara
tillrackligt for att lojalitet ska uppsta menar en del forskare att kundlojalitet existerar forst vid
en kombination av bade attityd och beteende (Chaudhuri & Holbrook 2001; Dick & Basu
1994; Hernant & Bostrém 2010). Det sista mattet, det blandade mattet, sags 6ka
forutsagbarheten av lojalitetens styrka da den kombinerar bade attityd- och beteendematt och
mater lojalitet pa kundens produktpreferenser, benagenhet att byta marke, kopfrekvens,
senaste kop samt totalt antal kop (Bowen & Chen 2001). Ett satt for foretag att 6ka bade

beteende- och attitydlojaliteten ar att lyckas fa sina kunder glada, lyckliga och tillgivna
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(Chaudhuri & Holbrook 2001). For att lojalitet ska uppsta hos Generation Y menar Parment

(2008) att de aven kravs att situationen upplevs som meningsfull.

Lojalitet kan alltsa métas efter bade attityd och beteende. For att en kund ska ses som lojal
kravs dock att kunden bade haller en mer gynnsam instéllning mot foretaget an till potentiella
alternativ och gor upprepade kdp och darmed visar pa en kombination av bade beteende- och
attitydlojalitet (Bowen & Chen 2001; Chaudhuri & Holbrook 2001; Dick & Basu 1994; Nisar
& Whitehead 2016). | detta examensarbete definierar vi darfor en lojal kund som nagon som
har en positiv installning till foretaget, talar gott om foretaget samt aterkommer till foretaget

for upprepade kop.

Trots delade meningar om hur kundlojalitet bor definieras och vilka faktorer som leder till
kundlojalitet ar det allmént kant att lojalitet &r relevant att studera och att det ar viktigt for
foretag att varna om lojala kunder da de ar mer lénsamma for foretaget (Bowen & Chen 2001;
Chaudhuri & Holbrook 2001; Gronroos 2015; Hernant & Bostrom 2010; Reichheld & Sasser
1990). Den okade I6nsamheten kommer fran minskade drifts- och marknadsfaringskostnader
samt okad forsaljning. Lojala kunder &r aven mindre benéagna att byta foretag pa grund av pris
(Chaudhuri & Holbrook 2001; Reichheld & Sasser 1990) och hjélper till att marknadsfora
foretaget genom word-of-mouth och rekommendationer (Bowen & Chen 2001).

Att en lojal kund ar vérdefull for ett foretag menar Olsson (2015) &r speciellt relevant i och
med den 6kade anvandningen av sociala natverk som syns idag. Detta 6kar kundernas
majlighet att sprida sina asikter allt mer. Aven Poleretzky (1999, refererat i Srinivasan,
Anderson & Pannavolu 2002) menar att en missnojd kund, som forut nadde ut till ett fatal
nara vanner, genom olika sociala natverk kan na ut till betydligt fler. Kundlojalitet blir darfor
speciellt viktigt idag nér foretag syns och kan recenseras online genom sociala medier.
Srinivasan et al. (2002) menar att konsumenter online har direkt tillgang till konkurrenter och

att foretag darfor maste vara extra noga med sitt omhandertagande av kunder.

3.3.1 Kundndéjdhet

Morin och Rosell (2006) menar att lojalitet kan tittas pa genom begreppet tillfredsstallelse.
For att kunder ska uppvisa upprepade kép och sprida positiv word-of-mouth krévs det att ett
foretag erbjuder en tjanstekvalitet som inte bara gér kunder néjda, utan mycket néjda (Bowen
& Chen 2001; Gronroos 2015). N6jda kunder ar dock inte lika med lojala kunder (Bowen &
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Chen 2001; Mcllroy & Barnett 2000; Morin & Rosell 2006) utan kunder som enbart ar ndjda
hamnar i en “likgiltighetszon” dir de inte dr bendgna att tala gott om foretaget (Gronroos
2015). Kunder som inte bara ar véldigt tillfredsstéllda, utan &ven lojala &r d&ven mer troliga att
handla igen (Hart & Johnson 1999). For att kunderna ska bli lojala kravs att
tjansteerbjudandet dvertraffar deras forvantningar (Grénroos 2015). Kundndgjdhet ar alltsa en
vasentlig faktor for att kundlojalitet ska uppsta och definieras som en kanslomassig respons
till huruvida produkten eller tjansteerbjudandet lever upp till kundens forvantningar (Gamboa
& Gongalves 2014; Mcllroy & Barnett 2000). Till exempel Nisar och Whitehead (2016) visar
pa att det finns ett positivt samband mellan marken, kundngjdhet och kundlojalitet och menar
att markens sidor pa sociala medier och kundndjdhet kan anvéandas for att skapa och behalla
lojalitet. Gamboa och Gongalves (2014) i sin tur menar att kundndjdhet och tillit pa sociala

medier har en positiv effekt pa kundlojaliteten.

Gamboa och Gongalves (2014) menar i sin studie, om att skapa kundlojalitet genom sociala
medier, att en viktig faktor for att skapa kundnéjdhet pa Facebook &r att snabbast majligt
svara pa kundernas fragor som de staller dar. De poéngterar att en aktiv och dynamisk
narvaro, att frekvent interagera med kunderna for att inte skapa missndje, ar av stor vikt sa att
kunderna ska uppleva Facebook som det sjalvklara valet for att ta kontakt med foretaget.
Yiterligare en komponent for foretag att tanka pa ar innehallet som de publicerar pa sociala
medier. Forfattarna foreslar att foretagen bor se Gver sin malgrupp och lagga upp innehall som
passar just deras kunder da irrelevant innehall kan skapa missnéje. Om kunderna kanner att
foretaget publicerar bilder eller inlagg som intresserar dem kan det resultera i att deras néjdhet
Okar.

Trots att kundndjdhet ar en viktig faktor for kundlojalitet betyder det inte att lojalitet uppstar
sa fort kundnojdhet ar med i bilden (Gommans, Krishman & Scheffold 2001; Mcllroy &
Barnett 2000). Kundnéjdhet kan upplevas utan lojalitet, men lojalitet kan inte finnas utan
kundnojdhet. En missnojd kund atervander med stor sannolikhet inte, for att kunderna ska
tycka om foretaget och vilja aterkomma kravs alltsa att de blir tillfredsstallda (Mcllroy &
Barnett 2000). Bowen och Chen (2001) visar att det bara kravs en liten forandring av
kundndjdheten for att skapa en vésentlig forandring i lojaliteten. Oliver (1999) menar i sin tur
att kundnojdheten behdver vara frekvent sa att individuella néjdhetsepisoder blir samlade for

att pa detta satt kunna paverka lojaliteten. Kunder ar lojala nér de konstant har blivit
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tillfredsstéllda over tid, och &r lojala mot foretag som de kan lita pa att alltid agera i deras
bésta intresse (Hart & Johnson 1999).

3.3.2 Tillit

Just tillit ar ytterligare en faktor som ar direkt avgorande for att lojalitet ska uppsta
(Chaudhuri & Holbrook 2001; Gamboa & Gongalves 2014; Gommans et al. 2001; Nisar &
Whitehead 2016; Padua 2012) och Bilgihan (2016) menar att tillit &r den viktigaste faktorn for
att Generation Y ska bli lojala. For att en kund ska ké&nna tillit till ett féretag behdver hen
kanna att foretaget verkar for kundens basta, med gemensamma mal och vérderingar som
grund (Chaudhuri & Holbrook 2001). Darfor &r kundens dvertygelser om foretagets
tillforlitlighet, sdkerhet, arlighet (ibid. 2001), integritet, vélvilja, kompetens och
forutsdgbarhet viktiga aspekter av tillit (Gamboa & Gongalves 2014; Nisar & Whitehead
2016; Pitta, Franzak & Fowler 2009). Chaudhuri och Holbrook (2001) menar att tillit méts
genom att kolla pa om kunden litar pa foretaget och om kunden tycker att foretaget ar arligt
och sékert.

Sakerhet ar en viktig aspekt av tillit. Enligt Pitta et al. (2009) ar tillit viktigt i situationer dar
informationen &r ofullstandig. | sddana tillfallen hjalper tilliten att forminska den uppskattade
risken och starker kundernas tro for sannolikheten till ett positivt utfall (Gommans et al. 2001;
Pitta et al. 2009). Tillit handlar alltsa om att minska den upplevda risken och fa kunderna att
kénna sig trygga (Bilgihan 2016; Chaudhuri & Holbrook 2001).

Padua (2012) menar att en vél fungerande kundtjénst pa sociala medier &r av stor vikt for att
tillit ska uppsta, men for att bibehalla tilliten och pa detta vis paverka lojaliteten behéver
kundtjansten halla en jamn niva under lang tid. Tillit uppstar nar foretaget satts under press
och presterar genom att hantera problemet pa ett bra och felfritt satt. Kunden vardesatter att fa

den hjalp som behévs och kénner sig samtidigt uppmarksammad och sedd.
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3.4 Tillampning av teorier i analysen

De teorier som vi presenterat ovan kommer anvéndas for att besvara vara fragestallningar om
vad som motiverar Generation Y att ha kontakt med modeforetag 6ver sociala medier, hur de
har kontakt samt om det har nagon betydelse for deras lojalitet till foretagen. Genom att
anvanda teorin Uses and Gratifications kan vi forsta vad som motiverar Generation Y till att
anvanda sociala medier och ha en kontakt med modeforetag dar. Da tidigare studier som tittat
pa konsumenters kontakt med foretag pa sociala medier har studerat hotellbranschen (se t.ex.
Choi et al. 2016) eller konsumenter i Kina (se t.ex. Men & Tsai 2013) vill vi se vad som
motiverar just Generation Y i Sverige till att ha kontakt med modeféretag. Mode &r som
tidigare namnt stort inom e-handel och modeféretag ar idag aktiva pa sociala medier dar dven
manga av deras kunder finns. Vi vill darfor skapa en storre forstaelse for vad som motiverar
konsumenterna i Generation Y att ha kontakt med modeféretag pa sociala medier och hur

kontakten tar sig uttryck.

Motiven paverkar i sin tur hur konsumenterna anvéander sociala medier och vi kan analysera
detta genom tidigare studier om nivaer av engagemang pa sociala medier. D& Generation Y,
vid privat bruk av sociala medier, har visat sig vara aktiva deltagare men studier om kontakt
med foretag pa sociala medier har visat att ett passivt beteende ar vanligast vill vi fa en storre
forstaelse for vad som motiverar Generation Y att ha kontakt med foretag pa sociala medier
och sedan hur denna kontakt tar sig uttryck. Ar Generation Y delaktiga dven nar det kommer

till deras kontakt med foretag?

Till slut har engagemang pa sociala medier visat sig paverka kundlojaliteten. Genom att
definiera lojalitet som en kombination av attityd och beteende, och férklara betydelsen av
faktorerna tillit och kundnojdhet for kundlojalitet, kan vi i var analys se om en kontakt med
modeforetag pa sociala medier paverkar nagon av dessa faktorer och darmed har en betydelse

for intervjupersonernas lojalitet till foretagen.
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4. Analys

| detta kapitel presenteras den empiri som vi samlat in i form av en netnografisk analys av
H&M:s, Gina Tricots och Nellys Facebook- och Instagramsidor samt intervjuer med
individer tillhérande Generation Y som ar aktiva pa sociala medier. Empirin analyseras med
hjalp av de teorier som presenterats i foregaende kapitel och i analysen har vi som stravan att
besvara vara fragestallningar. Vi har funnit ett antal gemensamma teman i var empiri som vi
belyser nedan. Dessa ar forst att inspiration och information &r intervjupersonernas framsta
motiv till att ha kontakt med modeforetag, darefter att motiven tar sig uttryck i ett
konsumerande beteende och sist att beteendet visar sig ha en betydelse for bade attityd- och
beteendelojaliteten. En kontakt med modeforetag pa sociala medier visar sig dven kunna

paverka kundndjdheten och tilliten positivt.

4.1 Varfor anvander individer inom Generation Y sociala medier?

Att sociala medier &r en stor del av manga méanniskors liv idag ar ingen nyhet. Generation Y
ar uppvéxta med internet (Bilgihan 2016; Parment 2008) och samtliga av vara
intervjupersoner menar att de har anvant internet sa lange de kan minnas, och sociala medier
sedan det fenomenet introducerades. Karin och Natalie menar att de har svart att minnas nar
de forst borjade anvanda sociala medier och Lisa séger sig knappt minnas en tid utan det. Idag
okar anvandandet av sociala medier standigt (Findahl & Davidsson 2016), nagot aven var
studie starker da samtliga intervjupersoner menar att de ar aktiva pa flera olika sociala medier
och att anvandandet nu &r en stor del av deras liv.

Jattemycket! Till och med sa pass mycket sa jag tror inte att jag tanker pa hur mycket

jag gor det ... det &r det forsta jag gor ndr jag gar upp pa morgonen, tittar vad som har

hant [...]. Sa jag tittar pa det nér jag gar och lagger mig, pd morgonen ... sen min

forsta rast ... gar jag direkt in. [...]. Och jag hade jattegarna velat sluta med Facebook,

men det har sa mycket med mitt sociala liv nu sa darfor har jag kvar Facebook.
—Anna

| citatet ovan beskriver Anna att hon till och med anvénder sociala medier mer an hon &r
medveten om, och att hon inte heller kan sluta anvanda det da stora delar av hennes sociala liv
idag sker pa sociala medier, och da framforallt pa Facebook och Instagram. Dessa ar dven de
tva sociala medier som Findahl och Davidsson (2016) kommit fram till ar de vanligaste i
Sverige. Anledningarna till varfér intervjupersonerna véljer att anvanda just Facebook och

Instagram ar flera. Karin menar att de ar roligast, Jonna tycker att de har mest innehall och
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information samt ar bekvama att anvanda medan Lovisa och Julia tycker att de ar mest

anvandbara till att halla kontakten med andra eftersom alla i deras bekantskapskretsar har det.

Enligt teorin Uses and Gratifications anvander méanniskor olika medier for att tillfredsstalla
behov (Choi et al. 2016; Shou 2009; Strombéck 2014) och detta har visat sig stimma dven for
sociala medier (Bonds-Raacke & Raacke 2010; Quan-Haase 2012; Whiting & Williams
2013). Genom att anvanda Facebook och Instagram, och ha kontakt med modeféretag dar,

stravar alltsd anvandarna efter att tillfredsstalla olika behov som de har.

4.2 Motiv till kontakt med modeforetag pa sociala medier

Men sen Instagram &r ju mer, alltsa det anvander jag ju ... for att jag vill halla koll pa
vad som hander inom ... ah, men mode och kandisar, alltsd mer officiella konton &n
mina kompisars konton tror jag.

- Lovisa

Lovisa beskriver att hon anvander Instagram till att halla koll pa vad som hander i omvarlden,
bland annat inom mode. Allt fler foretag anvander sociala medier for att engagera sina kunder
(Ryan & Jones 2009) och Lovisa menar att en stor anledning till att anvanda Instagram for
henne ar att folja officiella konton som drivs av foretag och kandisar. Aven vara 6vriga
intervjupersoner menar att de foljer olika foretag pa sociala medier och att det ar roligt att
foretag nu befinner sig pa plattformar som Instagram. Natalie tycker att det ar bra att hon kan
folja de foretag som hon vill och Jonna uttrycker sig sahar:

Men att man kan folja foretag och sant kan jag tycka anda vara ganska kul! Det kan

vara bade klader, eller alltsa modebutiker, sen kan det ju ocksa vara vanliga foretag

som nat man jobbar for som ocksa har ett konto liksom.
-Jonna

Hon tycker det &r roligt att folja modeféretag pa sociala medier och forklarar sedan att en
anledning till att hon borjar folja ett marke &r att de har fina konton och lagger upp mycket
fina bilder. Detta tillnor ett gemensamt tema vi har kunnat identifiera till varfor vara
intervjupersoner valjer att ha kontakt med modeforetag pa sociala medier, namligen for
inspiration. Ytterligare ett tema har visat sig vara for information. Dessa anledningar har
gemensamt att det ar av ndgon typ av intresse for personen i fraga att folja foretaget.
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Léagger de aldrig upp nagonting sa skulle jag inte se nan poang i att félja dem och

lagger de upp tusen grejer om dan skulle jag férmodligen tycka att det &r for jobbigt att

folja dem. Sé det ska val va en lagom aktivitet eller vad man ska saga. Och sen ska det

val vara inspirerande helt enkelt, att man kanner att man far ut ndgonting av att félja

dem. Ar det bara samma bild varje dag eller grejer jag inte tycker &r intressant sa

skulle jag nog inte fortsatta félja dem.

- Lisa

| citatet ovan kan vi se ett exempel pa hur Lisa menar att hon foljer foretag av en anledning,
att det &r ndgot hon &r intresserad av och att hon far ut nagot av att félja dem. Da Generation
Y endast gor saker som kanns meningsfulla (Parment 2008) kan vi tolka det som att den
kontakt med modeforetag vara intervjupersoner har 6ver sociala medier ar av mening for dem,
da de far ut nagot av det. Om kontakten inte kdnns meningsfull, intressant eller lever upp till
forvantningarna ar det enkelt att avfolja foretaget menar Anna:

Och ifall de inte har lagt ut ... De ryker véldigt fort ocksa, jag féljer jattemanga och

sen sa kan jag gora en sallning typ efter ett tag och ba’ namen du har inte lagt ut nagot

vettigt pa valdigt lange, hejda med dig. Sa jag ar valdigt hard ocksa. Alskar alla men

sen ar jag valdigt hard och sallar ut.
- Anna

4.2.1 Viljan att fa inspiration

Maénniskor forsoker tillfredsstalla olika behov genom att anvanda sociala medier (Bonds-
Raacke & Raacke 2010; Quan-Haase 2012; Whiting & Williams 2013) och genom Uses and
Gratifications-perspektivet kan vi forsta varfor vara intervjupersoner anvander sociala medier
till att ha kontakt med modeféretag. Den mest betydande anledningen vi kunnat identifiera ur
intervjuerna ar viljan att fa inspiration genom att folja olika foretag, vilket till exempel kan ses
i citaten nedan:

De foretag som jag foljer det ar oftast kladforetag, eller kanske nanting som saljer

nanting tror jag. Det &r vél sana féretag som jag foljer pa sociala medier. Och da foljer

jag dem for att fa inspiration till sant som jag kan képa, eller se om det har kommit

nagot nytt roligt liksom.
- Karin

Karin menar att hon foljer kladforetag for att fa inspiration till saker hon kan képa och for att
se om foretaget har nagot nytt roligt att visa upp. Intervjupersonerna menar aven att bilderna
maste vara estetiskt tilltalande och att modeforetaget maste ha ett roligt flode for att de ska

vilja folja det.
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Valdigt mycket det estetiska pa bilderna. Jag kan inte bara ha modeller som star med
till exempel kladesplagg pa Instagram utan det ska vara hela stilen, allting har med
livsstilen att gora liksom ... for mig ... att det &r the whole package.

- Anna

Jag skulle inte tycka att det var sa roligt att folja ett foretag som bara la en troja pa
soffan och bara kolla hér ar den nya tréjan som vi har fétt in. Skulle de ha ett trakigt
flode skulle jag nog sluta folja dem. Utan jag vill nog ha mer inspiration och sa.

- Natalie

| citaten ovan beskriver Anna och Natalie hur de pa Instagram vill att foretaget ger en helhet i
bilderna de lagger upp. De néjer sig inte med bilder pa, och fakta om, kladesplaggen utan de
vill ha ett roligt flode att titta pa och bli inspirerade av.

Att tillfredsstalla behovet underhallning genom att kanna ndje och att tycka att nagot ar roligt
har visat sig vara ett motiv till att anvanda sociala medier (se t.ex. Choi et al. 2016; Whiting &
Williams 2013). Inspiration kan tolkas som en typ av underhallning da intervjupersonerna
tycker att foretagens sidor &r roliga och finner néje i att inspireras av dem och vi kan alltsa
forsta deras vilja att ha kontakt med modeféretag pa sociala medier som att kontakten

tillfredsstéller ett underhallningsbehov.

Men och Tsai (2013) liksom Whiting och Williams (2013) menar att underhallning dven kan
vara tidsfordriv och ett satt att kdnna avslappning genom att fly rutiner. Jonna sager att hon
till stor del anvander sociala medier, och tittar igenom bilder fran de foretag och vanner hon
foljer, i syfte att fordriva tiden och beskriver det sa har:

Alltsa jag har typ inget syfte med det! Jag bara kollar! Alltsa typ for att bedriva tiden

pa taget liksom ...det dr mest, mest sént faktiskt. [...]. Dar kan man bara liksom sitta i

flodet och for att man foljer folk som ... anda alltid lagger upp nanting ... jag vet inte,

det &r verkligen mest som ett tidsfordriv liksom.
—Jonna

Anna i sin tur menar att sociala medier har blivit en verklighetsflykt da hon skrollar igenom
bilder for att vara hjarndod” och slippa tanka pa vardagen runt omkring. Hon gar till
Instagram for att titta pa lite fina bilder, halla sig uppdaterad och koppla av. Vi ser dven har
att kontakten med modeféretag pa sociala medier, och den inspiration deras bilder ger, tyder
pa att intervjupersonerna vill tillfredsstalla ett underhallningsbehov da intervjupersonerna
menar att de skrollar igenom flodet av fina bilder som ett sétt att férdriva tiden och undvika

verkligheten runt omkring sig.
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4.2.2 Att ha kontakt med modeféretag pa sociala medier i informationssyfte

Det andra temat vi funnit till varfor vara intervjupersoner har kontakt med modeforetag pa
sociala medier &r deras vilja att fa information. Att anvanda sociala medier for att fa just
information har visat sig vara ett motiv till anvdndandet (Bonds-Raacke & Raacke 2010; Men
& Tsai 2013; Whiting & Williams 2013).

Det &r ju ... alltsd antingen nagot nytt liksom, om jag sager typ Nelly, som ar ett, alltsa
som ar klader, da kanns det som att jag vill félja dem for att ta del av om de har slappt
nya klader. Typ varklader eller sadar for da far man den informationen dar. Eller om
det ar sahér rabatt pa detta, och det tycker jag ar bra for att jag kan kopa mycket dér
och jag anvander det.

—Julia

| citatet ovan forklarar Julia att hon féljer modeféretaget Nelly pa sociala medier for att halla
sig uppdaterad om produkter och ta del av information om, och erbjudanden fran, foretaget da
hon handlar mycket dar. Aven Anna menar att hon féljer foretag for att ta del av nyheter och
erbjudanden. | var netnografiska analys kan vi ocksa se att individer anvander modeforetags
bilder pa sociala medier for att fa information. Ett exempel dr skarmdumpen fran Gina Tricots
Instagram nedan dar vi kan se hur en konsument stallt en frdga om produkten pa bilden.
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Bild 1. Skarmdump fran Gina Tricots Instagram dar anvandare har kommenterat pa bilden.

(Anvandarnas namn ar borttagna av etiska skal).
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Anvandaren har kommenterat och fragat nar tréjan pa bilden kommer in i fler storlekar vilket
tyder pa en vilja att fa mer information om produkten pa bilden. Da information, rad och
asikter har visat sig vara ett motiv till anvandande av sociala medier (Men & Tsai 2013) och
var netnografiska analys och intervjuer visar att individer anvander Instagram for att fa
information om bland annat produkter, genom att antingen titta pa bilderna eller stalla egna
fragor till foretaget genom bilderna, kan vi forsta att det andra motivet till en kontakt med
modeforetag pa sociala medier kommer fran en vilja att tillfredsstélla ett informationsbehov.

En annan vinkel pa informationssparet som flera av intervjupersonerna poangterade var att de
har kontakt med foretag i jobbsyfte. Det kan vara i syfte att hdnga med i den information som
ens nuvarande arbetsgivare skickar ut, som Anna och Lisa poéangterade, eller for att fa veta ett
foretags vérderingar for att se om foretaget kan vara en intressant arbetsgivare i framtiden.

Jonna beskriver det sahér:

Séna saker, sa i jobbsyfte typ och, jag vet inte alltsa ... i vad ska man séga?
Allméanbildande syfte holl jag pa att sdga, na men alltsa sahar lite for att halla sig lite
uppdaterad ...vad en organisation eller nat sant, ah, haller pa med!

—Jonna

Information kan dven syfta pa att utbilda sig sjalv (Whiting & Williams 2013) och vi kan
darfor tolka Jonnas vilja att ha kontakt med foretaget for att lara sig mer om det som ett
informationsmotiv. Genom sociala medier ges moéjligheten att enkelt se vilken information

foretaget i fraga visar upp om sig sjalvt.

4.3 Hur har Generation Y kontakt med foretag via sociala medier?

Beroende pa vilka motiv som ligger bakom kontakten med féretag pa sociala medier agerar
individen pa olika satt, genom olika nivaer av engagemang (Men & Tsai 2013; Shou 2009;
van Asperen et al. 2017). Det kan vara att till exempel folja foretaget, gilla och kommentera
dess inldgg och bilder, skriva meddelanden till foretaget eller att tagga vanner i foretagets
inlagg. I vara intervjuer har vi funnit ett gemensamt monster da intervjupersonerna menar att
de enbart foljer modeforetag pa sociala medier. Jonna sager att hon foljer modeforetag pa
sociala medier men att hon aldrig kommenterar deras bilder eller inlagg och Lovisa menar att
hon aldrig kommenterar pa officiella konton eller delar dess bilder och inléagg. Karin i sin tur

uttrycker sig sa har:
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Bara lajka. | sa fall. Bara det i sa fall. Men ofta sa lajkar jag inte 6ver huvud taget utan
jag bara foljer for att titta pa det liksom. Det kan vara nan gang ibland om jag
verkligen tycker det &r jattejattefint sa kan jag lajka, men jag vet egentligen inte varfor
jag lajkar.

- Karin

Hon menar att hon ibland kan gilla en bild men oftast foljer hon bara foretaget for att titta pa
bilderna. Aven i var netnografiska analys kan vi se att det &r betydligt fler anvandare som
foljer foretagen an som gillar eller kommenterar dess bilder. Ett exempel ar H&M som pa sin
Instagram har 21,1 miljoner foljare medan endast drygt 114 000 av dessa har valt att gilla, och

annu farre kommentera, en bild som foretaget publicerat.

hm Fljer B

#M 3 402 inlagg 21,1M féljare 314 féljer
H&M Welcome to #HM — the place to be for #fashion & #beauty inspiration! We @

your comments but please stay respectful. @ HM_Man @HM_Home www.hm.com

Bild 2. Skarmdump av H&M:s Instagram dér antalet foljare visas.
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Bild 3. Skarmdump av H&M:s Instagram som visar antalet gilla-markeringar och ett antal

kommentarer fran anvandare (anvandarnas namn ar borttagna av etiska skal).

Att titta pa eller lasa innehall &r ett passivt- eller konsumerande beteende (se t.ex. Men & Tsai
2013; Shou 2009; van Asperen et al. 2017) och da intervjuerna visade att intervjupersonerna
framst foljer modeforetag, i syfte att titta pa deras bilder for att fa inspiration och information,
tyder det pa att ett konsumerande beteende &r vanligast i kontakten med modeféretag pa
sociala medier. Van Asperen et al. (2017) och Pempek et al. (2009) fann bada att ett passivt,
eller konsumerande, beteende var vanligast av anvéndarna vilket vi kan styrka i detta arbete
da vara intervjupersoner framst har en passiv kontakt med modeforetag 6ver sociala medier.
Shou (2009) menar att om motivet ar information eller underhallning konsumerar individen
innehallet. Da vi funnit att inspiration (underhallning) och information &r de framsta motiven
for intervjupersonerna att ha kontakt med modeforetag starker vart arbete aven Shous studie,
genom att vara intervjupersoner enbart valjer att folja foretagen och inte kommentera, dela

eller skapa eget innehall.

Daremot menade flera intervjupersoner att de skulle kunna tdnka sig att anvénda sociala

medier for att komma i kontakt med ett foretag, om nagot fel uppstatt vid ett kop. De menade
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att de i sa fall skulle kunna skriva ett inlagg pa Facebook, dock som sista utvég efter att ha

provat kontakt via mejl eller telefon forst.

Intervjupersonerna menar annars att de inte delar féretagens information eller skriver egna
kommentarer, daremot menar flera att de tycker om att dela med sig av privat information,
sasom egna bilder, med sina vanner pa sociala medier. Karin sager att hon tycker att det ar
roligt att lagga upp bilder och Julia menar att hon tycker om att dela med sig av sitt liv genom
att ta bilder. Generation Y ségs ha en vilja att dela information (Tapscott 2008) och bidra med
egen feedback om varuméarken och produkter (Bolton et al. 2013). Att bidra visar pa ett
producerande eller skapande beteende (se t.ex. Shou 2009; Men & Tsai 2013) vilket Shou
(2009) menar kommer fran motivet sjalvuttryck. Da intervjupersonerna menar att de enbart
foljer modeforetag, men daremot delar privat innehall, tolkar vi det som att de har olika behov
i kontakten med modeféretag och i det privata anvandandet av sociala medier och att dessa
behov tar sig uttryck i olika typer av engagemang. En kontakt med modefdretag pa sociala
medier motiveras framst av en vilja att fa inspiration och information, och inte sjalvuttryck,
och visar sig alltsa i ett konsumerande beteende. Vi stéller oss harnast fragan: har detta
konsumerande beteende i kontakten med modefdretag pa sociala medier nagon betydelse for

individernas lojalitet?

4.4 Betydelsen av att folja modefdretag pa sociala medier for Generation Y:s
kundlojalitet

| dagens samhalle, dar de flesta konsumenterna befinner sig pa sociala medier och lattare kan
paverka varandra (Baird & Parasnis 2011), &r det viktigt for foretag att ocksa vara narvarande
dar for att kunna mojliggora och bibehalla en god relation till sina kunder. Allt fler foretag
anvander sociala medier for att engagera sina kunder (Ryan & Jones 2009) och vi kan, som
tidigare ndmnts, se att intervjupersonerna anvéander sociala medier for att folja modeforetag.
For att lojalitet sedan ska uppsta kravs det att kunderna ar néjda och kanner tillit till foretaget
(Gamboa & Gongalves 2014; Mcliroy & Barnett 2000; Nisar & Whitehead 2016). Kan ett

foretags konto pa sociala medier bidra till detta?

4.4.1 Positiva attityder gentemot foretaget — en del i kundlojalitet

Attitydlojalitet &r ena delen av lojalitet och kommer ifran att man hyser goda tankar och talar

gott om foretaget (Bowen & Chen 2001; Olsson 2015). Ur vara intervjuer kan vi tyda ett

29



monster om att det krévs att individen pa ett eller annat satt tycker om, och alltsa hyser goda
tankar om, modeforetaget for att valja att folja det. Karin menar att hon foljer ett foretag for

att hon &r intresserad av produkterna och vill halla sig uppdaterad om vad detta foretag har for
sig.

For att jag foljer dem for att jag tycker sa himla mycket om dem. Sa &r det. Sa det &r ju
oftast mitt intresse. Det &r ju av intresse som jag foljer dem. Och ju mer man tittar desto
mer upptacker man ju och da vet man ju mer om det, dom sakerna som man féljer. Och
da kanner man ju en narmre koppling och vet mer om det.

— Karin

Hon beskriver att anledningen till varfor hon foljer ett visst foretag pa sociala medier &r for att
hon tycker véldigt mycket om det och vill veta mer. Hon fortsatter med att sdga att ju mer hon
lar kinna foretaget via sociala medier, desto storre koppling far hon till dem. Aven Anna
sager att det ar jatteviktigt for henne att folja de foretag hon handlar fran och att hon kanner
en narmre koppling till de foretag hon féljer, bland annat for att hon ser produkterna pa
Instagram innan de kommer ut i butik. Att hysa goda tankar om foretaget ar en aspekt av att
vara attitydlojal (Bowen & Chen 2001; Olsson 2015) och Gamboa och Gongalves (2014)
menar att lojalitet bland annat innebér att kunden har ett djupare engagemang, forstatt som en
psykologisk koppling, till varumaérket innan kdpintentionen. Vi kan darfor tolka
intervjupersonernas foljande pa sociala medier som en reaktion pa en viss attitydlojalitet
gentemot foretaget, de tycker om foretaget innan de borjar folja. Samtidigt paverkar féljandet
i sin tur lojaliteten positivt ytterligare eftersom intervjupersonerna kanner en storre koppling,
ett djupare engagemang, till de foretag som de féljer. Att folja ett modeféretag pa sociala
medier kan alltsa ha en positiv betydelse for kundlojaliteten da foljandet skapar en kansla av

nérhet till foretaget.

En annan aspekt av attitydlojalitet, férutom att hysa goda tankar om foretaget, ar att tala gott
om foretaget (Bowen & Chen 2001; Olsson 2015). Da intervjupersonerna framst foljer
foretagen (konsumerar innehall), och inte delar eller kommenterar, kan vi inte se att kontakten
har nagon betydelse for denna aspekt. Lisa och Natalie menar att de kan prata med sina
vanner om ett foretag om det skett nagot bra eller daligt under ett kop fran foretaget och Anna
menar att hon kan beratta for vanner om hon hittar nagot nytt pa Instagram, till exempel
klader som skulle passa dem, nir hon “klickar sig vidare”. Dock menar ingen att de aktivt
talar med sina vanner om foretag de foljer. Gronroos (2015) menar att kunder som endast ar
nojda, och inte far sina forvantningar vertraffade, hamnar i en sa kallad "likgiltighetszon”

dar de inte dr bendgna att tala gott om foretaget. Vi tolkar det som att intervjupersonerna
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tycker om modefdretagen de foljer pa sociala medier, men genom foljandet endast far det de
forvéntar sig och darfor inte &r benédgna att tala gott om foretaget. Darmed menar vi att
foljandet pa sociala medier paverkar en del av attitydlojaliteten positivt men inte behover

innebadra att kunden ér, eller blir, fullt attitydlojal.

4.4.2. Aterkommande koép — en annan del av kundlojalitet

Positiva attityder gentemot ett foretag ar en del av kundlojalitet men betyder i sig inte att
kunden &r lojal, det krdvs &ven att kunden visar beteendelojalitet och gor upprepade kop
(Bowen & Chen 2001). Samtliga intervjupersoner pastar att de handlar fran de foretag som de
foljer pa sociala medier och flera menar att foljandet kan paverka dem till att vilja handla mer
hos foretaget. Lisa och Jonna menar att de blir mer sugna pa att shoppa nar de ser foretagens
bilder i sina floden och Natalie sager att féljandet kan paverka vilken butik hon valjer nar hon
ska gora ett inkop.

Aven om det kanske inte paverkar till ett direkt inkop har och nu, s& kanske det dnda

paverkar till att jag valjer den butiken nér jag val ska kdpa det. Lite sa att det paverkar

indirekt. Det kan val va allting, vanliga klader och sant ocksa tanker jag, har jag sett

att de har dom ljusa byxorna som jag vill ha, dér, och sa gar man dit och kollar och sa

bara ja de satt bra eller na de satt inte bra, da ar det anda dit man gar i forsta hand

skulle jag sdga.
— Natalie

Natalie menar att hon nastan omedvetet paverkas av vad hon ser i sitt flode och att nar hon vl
ska handla kommer det foretag hon foljer pa sociala medier forst upp i tankarna, da hon déar
redan sett att de har vad hon ar ute efter. Aven Anna menar att sociala medier kan fa henne att
komma ihag mindre foretag som annars faller i glomska. Hon sager att om ett féretag hon
handlat fran en gang hade dykt upp i hennes flode hade hon kunnat bli pamind om att de var
bra och darmed handla dar igen. Da upprepade kop &r en indikator for beteendelojalitet
(Bowen & Chen 2001; Morin & Rosell 2006; Olsson 2015) och intervjupersonerna sager att
foljandet kan paverka dem att vilja handla, menar vi att féljandet av ett modeforetag pa
sociala medier kan ha en betydelse dven for beteendelojaliteten. Hade Anna inte blivit pamind

genom sociala medier hade hon antagligen inte valt att aterkomma till samma féretag.

Vi ser darfor att sociala medier kan ha en betydelse for kundernas beteendelojalitet genom att
inspirera och fa dem att tanka pa foretaget nar de ska handla. Daremot garanterar foljandet
inte att en kund aterkommer och alltsa ar beteendelojal. Upprepade kop behdver heller inte

vara resultatet av att kunden ar psykologiskt engagerad i foretaget (Bowen & Chen 2001,
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Olsson 2015; Morin & Rosell 2006) utan for att kunden ska vara lojal kravs &ven en positiv

attityd gentemot foretaget, som vi diskuterade tidigare.

4.4.3 Foretagens floden och bemotanden pa sociala medier paverkar

kundnojdheten

Ett vanligt matt pa lojalitet ar tillfredsstallelse (Morin & Rosell 2006) eller kundndjdhet, och
for att kunden ska visa beteendelojalitet med upprepade kop eller attitydlojalitet genom att
tala gott om foretaget kréavs det att kunden blir mycket nojd och far sina forvantningar
overtraffade (Bowen & Chen 2001; Gronroos 2015). Nedan presenterar vi tva aktiviteter pa
sociala medier som kan paverka kundnoéjdheten, namligen innehallet i flodet och

konversationer pa foretagssidan.

Kundnojdhet genom ett inspirerande flode

Som tidigare namnts &r ett inspirerande flode viktigt for vara intervjupersoner. Julia till
exempel menar att hon féljer modeféretaget COS pa grund av att de lagger upp snygga bilder
och att deras reklambilder &r inspirerande. For att Lisa ska stanna som foljare hos foretaget
menar hon att foretaget maste lagga upp uppdaterade bilder som foljer trenderna och
arstiderna for att hon ska kanna sig inspirerad och Anna menar att hon slutar folja ett foretag
om de lagger upp flera ointressanta bilder, till exempel citat, efter varann. Gamboa och
Gongalves (2014) menar att foretagets innehall pa sociala medier maste anpassas efter
kundernas intressen for att de ska tillfredsstéllas och pa sa satt 6ka nojdheten till foretaget. Att
Lisa och Anna skulle valja at avfdlja ett foretag om de inte inspirerades av dess bilder tyder
pa att innehallet ar viktigare an foretaget i sig och att innehallet i bilderna &r viktigt for deras
nojdhet. Ett irrelevant innehall resulterar saledes i ett missnoje gentemot foretaget (Gamboa &
Gongalves 2014) vilket kan forklara varfor Lisa och Anna skulle vélja att avfolja ett foretag

de inte k&nner lagger upp relevanta bilder.

Samtliga intervjupersoner forvantar sig dock att modeféretag de foljer ska lagga upp
inspirerande och relevanta bilder och menar att sa lange som de blir inspirerade av foretagets
bilder sa forblir de njda. For att kundlojalitet ska uppsta kréavs att forvantningarna overtraffas
(Gronroos 2015) och inte bara uppfylls, medan kundndjdhet ses som k&nslomaéssig respons till
huruvida produkten eller tjansteerbjudandet lever upp till kundens férvantningar (Gamboa &

Gongalves 2014; Mcllroy & Barnett 2000). Vi menar darfor att néjdheten som
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intervjupersonerna kanner vid foljandet av ett modeforetag pa sociala medier inte har nagon

betydelse for kundlojaliteten. Da intervjupersonerna inte uttryckt att deras forvantningar vid

foljandet har overtraffats, utan endast uppfyllts, tolkar vi det som att lojaliteten inte paverkas

av att ett modefdretag har ett inspirerande flode utan att det enbart bevarar kundnéjdheten. Pa

detta vis fortsatter kunden att folja foretaget men hen behdéver inte vara lojal.

Kundnojdhet genom konversation pa sociala medier

Sociala medier ar en plattform foretag kan anvanda sig av for att frambringa och bibehalla

kundnojdhet och som tidigare n&mnts behdver kunden vara ndjd innan lojalitet kan visas till

foretaget (Bowen & Chen 2001). Trots att vara intervjupersoner framst foljer foretag menade

flera att de skulle kunna skriva ett inlagg om de inte fick kontakt med foretaget pa andra satt.

Aven i var netnografiska analys fann vi konversationer mellan anvéandare och foretag dar

sociala medier anvénts som sista kontaktvég.

Inléigg frén bestkare

E F
23 tim - €

H&M

Hej H&M, jag bestéllde kidder av er i tisdags och betalade extra for "next
day delivery". Tyvérr s& har jag fortfarande inte fatt ndgon avisering om att
jag kan héamta kladerna och det kénns inget vidare att betala for en tjanst
som inte uppfylls. Hur kan vi I5sa detta?

[Emelie

2 kommentarer

Gilla W Kommentera Dela

s L
lg&r kl. 11:26 - €

H&M

Nu &r jag sa fruktansvért less sé jag skriver hdr ocksal Har férsokt bestilla
i tvé dagar nu och det gér inte. Har fatt en kod som ger 50 kr rabatt efter
att jag fick en trasig vara hem, men nér jag lagger in den koden i kassan
54 star det bara att den &r inte giltig. Har ringt er tva eller tre gadnger om
samma sak och det enda ni séger &r att det ska fungera, men
uppenbarligen s& g det ju INTE DET! Och det jag vill bestilla finns bara i
ett fatal exemplar kvar och jag tanker inte betala mer dn ndvandigt nar
det faktiskt ska fungera.

3 kommentarer

Inldgg fran besdkare

il Gillla

#M

L]

B Kommentera A Dela Kronalegiskt -
H&M & He| S Wi ber om ursdkn %ratt du upplevt problem med

rabattkoden du tatt av oss. Du dr valkommen att ringa till var kundservice pa
333-14 30 03 som tar emet din bestalining ihop med ratatten. Vi onskar dig en
fortsatt fin dag!

Gilla - Svara - den 20 april kl. 14:35

5 L lag har pratat med 2ran kundtjinst FYRA ganger idag och de
Kunoe inte sdga annat 4n att det ska “ungera men det gor det inte, De Kunde
inte ta min bestalining via telefon eftersom jag betalade med presentkort. 54
nu har jag ttt bestalla utan min raban och fr val hoppas att de kan se il att
det dras nu etterdt.

Gilla - Svara - den 20 april kl. 14:58

5 L Wi 33 pa telefon att min rabatt skulle dterbetalas direkt efter
bestiliningen eftersom den inte gick att amviinda. Men vad jag kan se s dr den
inte avéragen pd min bestédllining ochjag tanker faktiskt inte ringa en gang till
=4 kan ni se till att detta ordnas nu.
Gilla - Svara - den 21 april ki 11-31
A4 H&M @ He) £ Ui beklagar att du inte har fitt din rabatt pa din
bestilining. Sjalvkiart vill vi dtgarda cetta snarast majligast, av
sdkerhetsskal kan vi inte hantera personliga kundarenden direkt pd
Facebook, utan ber dig meddel: oss din mailadress har i
kommentarsfaltet, s& att vi kan kontakta dig och hjglpa dig | drendet, Vi
beklagar aterigen det intréfftade och allt extrajobb som det har inneburit
tar din del.
Gilla - Svara - den 21 april kl. 14:34
44 HEM @ Tack for att du meddelzde din mailagress. Vi har duerkopplat
med ett mail 1l dig.
Trevlig fredag!
Gilla - Svara - den 21 apeil kI 16:03

R | .
E SKriv ett svar..
1

5 L Maste skriva en uppdatering till mitt inlagg... H&M har &5t
problemet via mail sa min rabatt dterbetalas och de har dven tagit bort
fraktkostmaden. Snabb och treviig meilkontakt! 5& jag kommer absoiut att oli
en dterkommande kund 2

Gilla* Svara - @ 2 den 23 april kI 10:43

Bild 4&5. Skarmdumpar fran H&M:s Facebook déar en konsument skrivit ett inlagg. Anvandarnas namn

ar borttagna av etiska skal.
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Kunden i bilderna ovan visar sig vara valdigt upprord da en rabattkod inte fungerar. Hon har
tidigare haft telefonkontakt med H&M via kundtjanst men de har inte 16st problemet vilket
fatt henne till att &ven skriva till H&M pa deras Facebooksida. Efter manga vandor fram och
tillbaka valjer hon att skriva om utfallet och poangterar att hon ar mycket néjd med hur H&M
hanterat hennes arende och att hon definitivt kommer att aterkomma som kund i framtiden.
Gamboa och Gongalves (2014) menar att ett bra bemotande pa sociala medier kan leda till
kundnéjdhet och vidare till lojalitet och vi tolkar det som att kunden i exemplet ovan blev

ndjd av bemdtandet hon fick av H&M.

For att lojalitet ska uppsta kravs det att kundens forvantningar dvertraffas (Gronroos 2015)
och vi menar aven att detta har skett i ovanstaende konversation. Da kunden séger att hon
kommer aterkomma, och upprepade kdp ar en indikator pa beteendelojalitet (Bowen & Chen
2001; Morin & Rosell 2006; Olsson 2015), tolkar vi det som att ett bra bemétande pa sociala
medier kan paverka kundngjdheten och dven ha en betydelse for lojaliteten.

Gamboa och Gongalves (2014) menar att en sadan konversation bor leda till att kunden
kénner att Facebook ar det sjalvklara valet for att ta kontakt med foretaget i framtiden, och
efter hennes goda upplevelse i konversationen ovan tolkar vi det som att kunden kan komma
att anvanda Facebook som kontaktalternativ i framtiden. Daremot visar vara intervjuer att
webbsidan fortfarande ar framsta sattet att ta kontakt med ett foretag nér det galler att stalla
fragor eller fa hjalp med ett arende. Karin till exempel menar att det kanns privat och att hon
inte vill 1agga upp information sésom ordernummer p& Facebook dar alla kan se. Aven Julia
séger att hon forst skulle vanda sig till foretaget via mejl for att kunna ha en privat
konversation och att hon inte vill vanda sig 6ppet till allmanheten som pa Facebook.
Facebook eller Instagram anvénder de férst som sista utvdg om inga andra alternativ finns,
vilket dven syns i konversationen pa H&M:s Facebooksida. Detta tyder pa att de ser sociala
medier framst som en plattform dar de blir inspirerade och far allman information fran
foretagen och inte som en plattform for att hantera problem eller privata arenden. Daremot,
om en kund véljer att vanda sig till sociala medier, kan ett bra bemotande dar paverka

kundno6jdheten positivt.

| ovanstaende exempel ledde konversationen till en néjd kund, men det betyder inte att hon
alltid kommer att vara det. For att en ndjd kund ska bli en lojal kund behdver hen uppleva
upprepade episoder av tillfredsstéllelse med foretaget (Oliver 1999). Om H&M fortsatter att
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leverera goda upplevelser till kunden och haller henne n6jd kommer hon antagligen bli lojal
men om de skulle misslyckas och gdra henne missnéjd, innan hon hunnit bli lojal, kan de
riskera att forlora henne som kund. Darfor ar det viktigt for foretag att aktivt arbeta med att
svara pa kundernas inlagg for att forsoka undvika missndje (Gamboa & Gongalves 2014),

nagot som aven Natalie anser vara betydande:

Om man tanker sahar i efterhand skulle jag nog anda saga att det paverkade positivt,
alltsa for att, jamen da finns de tillgangliga och de svarar 4nda pa saker. Sen s& om man
skriver till ndn dar man inte far svar da paverkar det ju negativt istallet. Sa jag tror att
om ett foretag ska ha sana funktioner att man kan skriva till dem pa Facebook da tror
jag att det ar viktigt att man aktivt arbetar for att kolla liksom, flera ganger om dan, och
svarar dem som har skrivit. Ah for annars tror jag att det kan paverka negativt.

— Natalie

Natalie menar att det blir en positiv upplevelse om foretaget val svarar da det visar att de ar
tillgangliga men att det istéllet paverkar negativt om de inte skulle svara. Kunderna verkar
alltsa forvanta sig ett svar nar de skriver och som Gronroos (2015) menar uppnas inte
kundnéjdhet om inte forvantningarna uppfylls. Darfor ar det, som Gamboa & Gongalves
(2014) papekar, viktigt att foretagen tar sig tid till att faktiskt svara pa sina kunders fragor och

klagomal.

4.4.4 Okad tillit genom bra svar och antal féljare pa sociala medier

Tillit &r ytterligare en faktor som &r avgérande for att kundlojalitet ska uppsta och kundens
Overtygelser om bland annat foretagets sékerhet, tillforlitlighet, valvilja och kompetens &r
viktiga aspekter av tillit (se t.ex. Chaudhuri & Holbrook 2001; Gamboa & Gongalves 2014;
Nisar & Whitehead 2016). | empirin har vi funnit tva gemensamma teman dar féljandet av ett
foretag pa sociala medier kan ha en positiv paverkan pa tilliten till foretaget. Dessa teman
presenteras nedan och innefattar betydelsen av bra svar pa kommentarer fran andra anvandare

och att foretaget har manga foljare.

Okad tillit genom att lasa foretagens svar pa inlagg

Det &r inte bara den som publicerar inlagget pa sociala medier, och far hjalp med sina
problem, som paverkas av foretagets respons. Bade Anna och Karin berattar om hur de blivit
positivt paverkade av hur olika foretag valt att svara pa sina kunders inldgg. De kommer
fortfarande, efter flera manader och ar, ihag hur foretagen svarat. Att kunder genom att folja

foretag kan se vad som sags pa deras sociala medier, bade andra konsumenters fragor och
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foretagets svar, satter press pa att foretaget aktivt arbetar med att svara pa fragorna pa ett sa
bra satt som mojligt (Padua 2012). Dels for att gora den skrivande kunden ndjd och dels for
att kunderna som laser inlaggen ska fa en positiv bild av foretaget.

Sattet de hanterar sina, inom citationstecken, sina kriser ... for att eftersom man sjélv

jobbar i handeln sa forstar jag ocksa att man kanske inte alltid kan vara on point pa

allting, att man kanske ar underbemannad en dag men om man da skriver det tillbaka

och skriver att *ursikta, vi var underbemannade’ s, och dé tycker jag fjader i hatten

liksom, ni har pudlat er men det ar bra liksom.
— Anna

Anna berdttar om hennes uppfattning av hur foretag hanterar sina kunders inlagg och
klagomal pa sociala medier och menar att hon accepterar att ett foretag kan géra misstag sa
lange de ber om ursakt och forklarar varfor problemet uppstatt. Padua (2012) menar att tillit
uppstar nar ett foretag kan hantera ett problem pa ett felfritt satt samtidigt som de sétts under
press och vi menar att ett dppet inlagg, som alla kan se, pressar foretaget och om detta
hanteras bra kan tilliten till féretaget 6ka. Kundens dvertygelser om att féretaget ar
tillforlitligt och arligt ar dven viktiga aspekter av tillit (Chaudhuri & Holbrook 2001) och da
Anna menar att hon accepterar att foretag gor fel men att hon vill ha en forklaring pa varfor
tolkar vi det som att hon vill att foretaget upptrader arligt och trovardigt i situationen och att

nér detta sker kanner hon en storre tillit till foretaget.

Det kréavs alltsa att foretaget gor nagot at problemet som uppstatt, att de svarar pa inlagget pa
ett bra och forklarande satt for att reparera relationen och fa tillbaka tilliten. 1 empirin har vi
dock kunnat urskilja vissa fall dar individen behaller tilliten till foretaget trots ett daligt, eller
uteblivet, svar.

Nelly har jag ju shoppat pa flera ar till exempel sa dar har jag ju redan en viss mening

om det sa skulle de inte svara, visst jag skulle kanske bli irriterad i stunden men jag

skulle formodligen fortsatta handla dar anda. Hade det varit en helt ny hemsida hade jag

kanske valt en annan istallet. Om jag hade fatt daligt bemdtande.

— Lisa

Lisa menar att hon antagligen skulle bli irriterad om Nelly, ett féretag hon brukar handla
ifran, inte skulle svara om hon skrivit till dem pa sociala medier men att det inte skulle leda
till att hon slutade handla dar. En attitydlojal kund tar inte at sig av negativ information pa
samma satt som en olojal kund gor (Morin & Rosell 2006), och vi tolkar darmed Lisas
uttalande som att hon redan &r lojal mot Nelly, hon tycker om féretaget samt handlar déar
aterkommande och blir darfor inte paverkad av ett daligt bemotande pa sociala medier.

Déremot menar hon att om det istéllet skedde med, ett for henne, nytt féretag hade hon kanske

36



bytt. Padua (2012) menar att en val fungerande kundtjanst pa sociala medier ar av stor vikt for
att tillit ska uppsta och vi menar darfor att om individen inte ar lojal till ett féretag kan
bemotandet pa sociala medier vara avgérande for att en forsta tillit ska uppsta, medan om

kunden redan &r lojal ar detta inte lika viktigt.

Okad kansla av sakerhet om foretaget finns pa sociala medier

Sa lange de har en Facebooksida och en Instagramsida s& kanns det ocksa sahar mer ...
sékert om jag skulle handla ... om det &r ndgon ny sida ... att de 4nda finns dér med
[...]. Ja men d& vet jag att andra ockséd handlar dér ocksa kanske ... om de har massa
féljare och ... ja men det kdnns mer erként liksom.

— Lovisa

| citatet ovan forklarar Lovisa sin syn pa sakerhet relaterat till okéanda eller mindre foretag och
deras narvaro pa sociala medier. Hon menar att om ett foretag har konton och féljare pa
sociala medier, som Facebook och Instagram, sa kanns foretaget mer erkant och hon kéanner
sig tryggare med att handla ifran dem. Lovisa ar inte ensam om den kénslan, Karin har samma
instéallning:

Att det kanns, speciellt om det ar ett féretag som man inte kdanner igen sen tidigare, da

kanske det kanns lite sékrare nar man ser att de lagger upp saker pa sina sociala medier

for det kénns mer pa riktigt da. Ja det tror jag [...]. Man kanske kdnner sig trygg da att

man ser att andra har lajkat bilder och att de har en Instagram, att det &nda kanns seridst.

Jag vet inte varfor man kanner sa, man borde ju kanske inte gora det. Men da kanske

man tanker att det ar flera som ocksa har kopt darifran eller anvant sig av ett foretag och

vet vilka de &r liksom. Man ser att de har manga foljare eller manga som foljer eller

gillar dem pa Facebook liksom.
—Karin

Hon menar att om hon inte kdnner igen foretaget sedan tidigare kanns det sékrare om
foretaget finns pa sociala medier. Hon séger att det kanns tryggt att foretaget har manga
foljare och att andra har gillat deras bilder och menar att hon da tanker att fler har handlat fran
foretaget vilket k&nns seriost. Sakerhet och vélvilja dr en viktig del av tillit (se t.ex. Chaudhuri
& Holbrook 2001; Gamboa & Gongalves 2014; Nisar & Whitehead 2016; Pitta et al. 2009)
och Pitta et al. (2009) menar att tillit &r viktigt i situationer dar informationen ar begransad
eller otillracklig da den bidrar med att forminska den uppskattade risken och far kunden att
kanna sig trygg. Tilliten starker da kundernas tro pa ett positivt utfall. Da Lovisa och Karin
namner for dem okanda foretag och menar att en néarvaro och foljare pa sociala medier gor att
det kanns tryggare tolkar vi det som att sociala medier har en positiv paverkan pa individens
kansla av tillit till foretaget da narvaron dar skapar en okad kénsla av sakerhet. De har en

bristande information da de inte har nagon tidigare erfarenhet av att handla fran foretaget,
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vilket bidrar till att de inte litar pa foretaget. De kanner sig alltsa osékra pa foretagets avsikt
och valvilja och undrar om képet kommer ga bra. Genom att de kan folja foretaget pa sociala
medier, och se att andra gér detsamma, ser de dock foretaget som sékrare och far en storre
tillit till foretaget.

Om kunden redan ar bekant med foretaget verkar narvaron pa sociala medier daremot inte
spela nagon storre roll for tilliten.
N&a, det tror jag inte spelar nan roll faktiskt. De flesta finns ju pa sociala medier och jag

skulle inte saga att det paverkar min bild av foretaget varken positivt eller negativt.
— Natalie

Natalie menar att det inte ar viktigt om ett foretag hon redan har erfarenhet av finns pa sociala
medier eller inte. Da tillit ar viktigt framst i situationer dar informationen ar ofullstandig och
da hjalper med trygghetskénslan (Pitta et al. 2009) tolkar vi det som att Natalie redan har
information om foretaget och ké&nner tillit och darmed inte behdver sociala medier for att veta
om foretaget ar sdkert. Hon &r redan trygg med att foretaget kommer agera i vélvilja.
Foretagens nérvaro pa sociala medier och kundernas kontakt med dem dar har saledes visat
sig ha en positiv effekt pa tilliten, och darmed eventuellt lojaliteten, nar kunden inte har nagon
erfarenhet av foretaget sedan tidigare. Daremot paverkar inte kontakten pa sociala medier
tilliten om kunden redan ar bekant med foretaget och kanner sig trygg med det.
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5. Diskussion och slutsats

| detta examensarbete har vi haft som syfte att skapa en storre forstaelse for Generation Y:s
kommunikation med modeforetag pa sociala medier och dess paverkan pa individens lojalitet
till foretaget. FOr att gora detta stallde vi oss fragorna: vad motiverar Generation Y till att ha
kontakt med modeforetag 6ver sociala medier? Hur har Generation Y kontakt med
modeforetag genom sociala medier? Samt vilken betydelse har kontakten med ett

modeforetag Over sociala medier for Generation Y':s lojalitet till foretaget?

Analysen visade att det som framst motiverar individer inom Generation Y till att ha kontakt
med modeforetag pa sociala medier &r viljan att fa inspiration och information. Detta gar att
jamféra med resultatet i studien av Men och Tsai (2013) som undersokte vad som motiverar
konsumenter i Kina att interagera med foretag. De fann, likt oss, att information och
underhallning var de framsta motiven. Daremot fann vi inget som styrker resultaten av Choi
et al. (2016) och Men och Tsai (2013) som visade att sociala interaktioner och sjéalvuttryck var
viktiga motiv. Att ha kontakt med andra likasinnade eller uttrycka sig sjalv pa foretagens
sidor visade sig inte har nagon betydelse for varfor intervjupersonerna har en kontakt med
modeforetag. Detta menar vi kan bero pa olikheterna i branscherna hotell och mode, eller pa
skillnaderna mellan de olika sociala medierna Facebook och Instagram. Vart arbete visar att
Instagram &r den framsta plattformen for individer inom Generation Y att ha kontakt med
modeforetag.

Detta examensarbete bidrar darmed med en forstaelse for vad som motiverar just individer
inom Generation Y till att ha kontakt med foretag pa sociala medier, och en storre insikt
specifikt i branschen mode och kontakten med modeforetag.

Analysen visade vidare att motiven inspiration och information tar sig i uttryck genom att
intervjupersonerna foljer foretagen, alltsa visar ett konsumerande beteende. De tar del av

bilder och inlagg men é&r séllan aktiva sjalva nar det kommer till kontakten med foretag pa
sociala medier. Detta starker tidigare resultat av Shou (2009) som menar att om motivet ar

information eller underhallning konsumerar individen innehallet.

Att folja ett foretag visade sig sedan ha en betydelse for kundlojaliteten. Detta gar att likna
med studier av van Asperen et al. (2017), Nisar och Whitehead (2016) och Um (2016) som
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menar pa att det finns ett samband mellan engagemang pa sociala medier och lojalitet. Van
Asperen et al. (2017) fann att kunder som var pa sociala medier och bekanta med foretagens
aktiviteter online visade hogre nivaer av attitydlojalitet. Var studie visar att féljandet snarare
ar en reaktion pa attitydlojalitet och bidrar darmed till en storre forstaelse for relationen
mellan engagemang pa sociala medier och kundlojalitet. Féljandet visade sig aven paverka
attitydlojaliteten positivt da individerna kande en stérre koppling till de féretag de féljer.
Detta visar pa en komplexitet dar sambandet gar at bada hall.

Till skillnad fran van Asperen et al. (2017) som inte fann nagot samband mellan engagemang
pa sociala medier och beteendelojalitet visar vart arbete att féljandet av ett modeforetag pa
sociala medier 6kar chansen att kunden gér aterkommande kop. Detta for att kunden genom

sitt flode blir pamind om foretaget och darfor kan vélja att handla dar nasta gang.

Till sist visar vart arbete att bade kundnéjdheten och tilliten kan paverkas positivt av
kontakten med ett modeféretag pa sociala medier, detta visar sig framst gélla nar kunden inte
har nagon relation till foretaget sedan tidigare. Att foretagen ger bra svar pa inlagg pa sina
sociala medier kan paverka kundngjdheten och leda till lojalitet vilket styrker Gamboa och
Gongalves (2014) resultat att snabba svar och en interaktion pa sociala medier som inte skapar
missnoje ar viktigt for kundnojdheten. Aven tilliten visar sig oka vid bra svar pa sociala
medier och att ett foretag finns, och har foljare, pa sociala medier okar kanslan av sakerhet om

foretaget sedan tidigare ar oként for kunden.

Sammanfattningsvis menar vi att modeforetags narvaro pa sociala medier, och att
konsumenter foljer dem dér, har en betydelse for kundlojalitet da bade kundndjdheten och
tilliten kan 6ka samt att individens beteende och attityd har visat sig kunna paverkas positivt.
Daremot skapas inte garanterat kundlojalitet av att en kund foljer ett modeféretag pa sociala
medier utan fler aspekter sasom webbsidan spelar in. Detta examensarbete bidrar darmed till
en storre forstaelse for individer inom Generation Y:s beteende pa sociala medier och deras

kontakt med modeforetag dér.
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5.1 Forslag till framtida forskning

Vi ser att det ar av intresse att studera sociala medier och lojalitet tillsammans med begreppet
integritet. Denna studie har visat att viljan att vara privat, alltsa integritet, verkar vara en
paverkande faktor till intervjupersonernas ovilja att sprida social word-of-mouth (SWOM).
Samtliga intervjupersoner menade att de inte vill kommentera eller dela inlagg pa sociala
medier da deras vanner och bekanta kan se allt de gér. De menar aven att de inte vill skriva

egna inlagg pa foretags sociala medier i samma syfte, de vill vara privata.

Framtida studier bor dven gora en liknande studie med en yngre generation (Generation Z) da
de kan vara annu mer aktiva i sitt beteende pa sociala medier och darmed paverka fler i sitt
flode. Flera intervjupersoner menar att deras beteende pa sociala medier har forandrats fran att
de var yngre och vi menar darfor att det ar intressant att se hur en yngre generation paverkas
av att ha kontakt med foretag pa sociala medier. De ar dven i &nnu storre grad uppvéxta med
sociala medier och ar antagligen de som kommer vara den stérsta malgruppen for foretag, om

inte redan idag, sa inom en snar framtid.

Avslutningsvis ser vi att ett framtida studiefokus pa just Instagram och hur foretag kan
anvanda den plattformen for att bygga relationer/lojalitet till kunder &r relevant. Denna studie
visar att konsumenter anvander Facebook och Instagram valdigt olika i dag och att Instagram
till stora delar har tagit 6ver. Intervjupersonerna anvander Facebook i stort sett enbart for att
halla kontakten med vanner och familj medan de féljer foretag och kandisar pa Instagram.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Hej!
Vi heter Johanna Kegg och Alice Olsson och vi laser sista terminen pa kandidatprogrammet
Service Management vid Lunds universitet, Campus Helsingborg. Informationen fran denna

intervju kommer endast att anvandas i var kandidatuppsats som handlar om sociala medier.

Vi utgar i denna intervjun ifran de forskningsetiska principerna, vilket betyder att din
medverkan &r frivillig och att du nar som helst kan valja att avbryta, avsta fran att svara pa
fragor eller ta tillbaka dina svar. Dina personuppgifter kommer att behandlas konfidentiellt
och dina svar kommer endast att anvandas i var studie. Om du vill far du vara anonym och det
ar da endast vi och var handledare som kommer veta ditt riktiga namn. Vi uppskattar om du ar

sa arlig och utforlig i dina svar som majligt.

e Vill du vara anonym?

o Farvi lov att spela in intervjun?

Intervju
Inledande fragor
o Beratta lite om dig sjalv

Sociala medier - anvandandet sjalv
e Anvéander du internet och framférallt sociala medier?
o Varfor anvander du sociala medier?
o Vad gor du nér du ar inne pa sociala medier?

o Hur har anvandningen av sociala medier andrat sig fran da du borjade?

Interaktion med foretag
« Vad tycker du om att foretag ar pa sociala medier?
o Ardet viktigt for dig att kunna kontakta ett foretag?
o Foljer du foretagssidor/varumérken genom sociala medier?

o Om ja: Vilka sidor foljer du da?
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o Om inte: finns det ndgon anledning till att du skulle kunna tanka dig att folja
foretagssidor/varumarken pa sociala medier? I sa fall vilka da?
Har du nagon typ av kontakt med dessa foretag genom sociala medier?
Vilken betydelse har denna kontakt for din bild av foretaget?

Har det ndgon betydelse om foretaget finns tillgangligt pa sociala medier?

Lojalitet

Beteende

Foljer du alltid de foretag/varumarken du tycker om pa sociala medier?

Véljer du ofta/alltid att aterkomma till samma butik?

Ar det viktigt for dig att folja vissa specifika foretag/varumarken pa sociala medier till
skillnad fran andra foretag/varuméarken?

Brukar du handla fran foretag/varumarken som du foljer pa sociala medier?

Skulle du sluta folja ett foretag/varumarke om du fick ett battre erbjudande pa nagon

annans sida?

Attityd

Varfor viljer du att/folja vissa foretagssidor/varumarken pa sociala medier?
Brukar du skriva positiva saker om foretag/varumarken pa sociala medier?
Pratar du med vanner om foretag/varumarken pa sociala medier?
Rekommenderar du foretag/varumarken till vanner pa sociala medier?

Brukar du tagga vanner/sprida info om foretag/méarken pa sociala medier?

Att handla fran ett foretag

Nar du ska handla nagot, vad ar det som ar viktigt for dig for att du ska kunna ta ett
kopbeslut?

Spelar det nagon roll om du foljer ett féretag/varuméarke pa sociala medier vid ditt
kopbeslut?

Finns det nagot varumérke du tycker om och som du alltid aterkommer till?

Ar det mer sannolikt att du gér upprepade kép av samma varumarke oberoende
inkopsstalle, eller ar det butiken du aterkommer till?

Kanner du dig trygg att handla pa internet?

Har du upplevt nagra problem nar du handlat pa internet?

48



« Vad tycker du ar viktiga egenskaper pa en butiks hemsida for att du ska aterkomma?

« Ardet viktigt hur foretagets sida pa sociala medier ser ut?

Avslutande fas
e (Knyta ihop, upprepa hur och varfor de interagerar med foretag)
o Ar det nagot du vill tillagga?
« Ardet négot du vill ta tillbaka?
o Ar det ndgot som du undrar Gver?
o Ar det okej om vi dterkommer om vi har ytterligare fragor?

e Tack for din medverkan!

Att notera efter intervjun
e Hur intervjun gick (var intervjupersonen nervds, samarbetsvillig osv.)
e Var intervjun gjordes
« Andra upplevelser (vacktes nya idéer/intresseomraden?)

. Miljon
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