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Sammanfattning
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Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats dr att genom en enkdtundersokning tillfora ett
explicit kunskapsbidrag huruvida konsumenter bygger lojalitet till ett varumaérke eller till en
influencer och undersoka om det finns nagra skillnader i graden av lojalitet mellan generation

X och generation Y.

Metod: Forfattarna av denna kandidatuppsats har utifrdn en objektivistisk stdndpunkt
genomfort en kvantitativ studie med en deduktiv forskningsansats. Analyserna och
slutsatserna byggs pa det empiriska material vi har erhallit genom en enkétundersékning

tillsammans med de insamlade teorierna fran frimst vetenskapliga artiklar.

Teoretiska perspektiv: Undersokningen har gjorts utifran en deduktiv metod da forfattarna av
denna studie utgétt fran befintliga teorier for att skapa oss en bild av hur konsumenter
forhaller sig till olika former av lojalitet. Samt utmérkande drag och egenskaper hos de tvé

utvalda generationerna. Empirin har sedan stéllts mot dessa teorier.

Empiri: Det empiriska materialet som analysen bygger pa é&r inhdmtat frdn en
enkdtundersokning bestdende av totalt 18 frdgor som besvarats av 128 konsumenter i

generation X och generation Y.

Resultat: Det insamlade empiriska materialet har 1 kombination med de behandlade teorierna
gett oss insikter i hur konsumenter forhaller sig till lojalitet till ett varumédrke och till en
influencer. Resultatet fran var studie visade att konsumenter har en hogre grad av lojalitet till
ett varumarke dn till influencers. Samt att generation X visar en hogre grad av lojalitet dn

generation Y.



Abstract

Title: >>Who are we loyal to? Influencers or Brands?” — A quantitative study of generation X

and generation Ys relation to loyalty.
Seminar date: 2018-01-12

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level in Marketing, Business
Administration, 15 University Credits Points (ECTS).

Authors: Lusiyana Dimitrova, Christoffer Idmar, Jelena Vuksa
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Purpose: The purpose of this candidate thesis is to provide an explicit knowledge of whether
a consumer builds loyalty to a brand or an influencer and investigates whether there are any

differences in the degree of loyalty between generation X and generation Y.

Methodology: The authors of this bachelor thesis have conducted a quantitative study with a
deductive research based on an objectivist approach. The analysis and the conclusion have
been based on the empirical material that we have obtained through a combination of a survey

and existing theories.

Theoretical perspective: The study has been based on a deductive method since the authors of
this study had a starting point from existing theories. This was done to understand how
consumers relate to different forms of loyalty and to find out the characteristics of the two
chosen generations. The empirical material has been compared to the existing theories, and

later on analyzed.

Empirical foundation: The empirical material has been based on a survey consisting of 18

questions answered by a total of 128 consumers in generation X and Y.

Conclusions: The collected empirical material gave us insights on how consumers are loyal to
brands and influencers. The result of our survey showed that consumers have a higher degree
of loyalty to a brand than to an influencer. It also showed that generation X has a higher

degree of loyalty than generation Y.



Forord

Denna kandidatuppsats &r resultatet av ett antal veckors hart arbete som préglats av bade med-
och motgangar. Under resans ging har vi tillsammans lyckats losa de problem som
uppkommit pa ett framgingsrikt sitt. Vi kan nu presentera detta examensarbete med stor
stolthet och gliddje. Vi vill rikta ett tack till var handledare Jon Bertilsson for virdefull
feedback och den konstruktiva kritik vi erhallit. Jakob Bergman och Per-Erik Isberg for hjilp
med den statistiska analysen. Samt alla de respondenter som deltog 1 var enkdtundersokning
och stadsbiblioteket i Lund for en trivsam arbetsmiljo. Slutligen vill vi ocksa rikta ett stort

tack till vara respektive familjer som varit ett stort stod under hela var studieperiod.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden, féljt av problemdiskussion, problemformulering,
syfte, forskningsfragorna, avgrdnsningarna for denna studie samt begreppsforklaringar och

uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Sociala mediers inverkan pa vér vérld dr enorm och nagot ménga av oss inte kunnat forestdlla
sig for ndgra &r sedan (Ngai, Moon, Lam, Tao & Chin, 2015). Sedan andra generationen Web
2.0 med internetbaserade applikationer kom, kan konsumenter idag direkt engagera sig i den
kreativa processen genom att producera och distribuera information genom sociala nitverk
och innehéllsdelning (Thackeray, Neiger, Hanson & McKenzie, 2008). Enlig en undersdkning
om svenskarnas internetvanor visar Davidsson & Thoresson (2017) att i aldrarna 16 - 35 ér sa
anvinder 100 % sig av internet. Siffran dr densamma 1 &lderskategorin 36 - 45 ar och 1 dldern
46 - 55 sa ar det 99 % som anvénder internet. Samma studie visar att olika typer av sociala
plattformar tar upp en stor del av var tid vid internetanvindning (Davidsson & Thoresson,
2017). Sociala medier innefattar bdde kopplingarna och innehallet som sprids genom
interaktioner mellan individer och organisationer (Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre, 2011). Innehallet i sociala medier bestar av bade text, bilder, videor och nitverk.
Vanligtvis dr sociala medier littillgdngliga och kan anvédndas for att nd en bred publik
(Berntson, Bernhard-Oettel, Hellgren, Niaswall & Sverke, 2016). Till skillnad fran
traditionella medier som ofta bestar av en avséndare och en passiv mottagare sa handlar det i
sociala medier om en tvivdgskommunikation som sker pa internet (Wahldén, 2009). Idag &r
fordelarna med sociala medier inte bara en enkel social kommunikation utan ocksad en
mojlighet for foretag och privatpersoner att generera monetdra intdkter (Tang, Gu &
Whinston, 2012). Det finns sex kategorier av sociala medier vilka &r bloggar, virtuella sociala
varldar, samarbetsprojekt, content communities, sociala nitverk och virtuella spelvérldar
(Kaplan & Haenlein, 2010). Enligt Hutton & Fosdick (2011) &r sociala nédtverk en av de
kategorier inom sociala medier som stétt for den storsta tillvixten, under de senaste &ren har
de vixt fran 27 % till 74 %. Till f6ljd av sociala mediers tillvixt har konsumenterna nu

tillgdng till enorma mingder information online (Abidin, 2016).



Under de senaste aren har sociala medier blivit en viktig reklamplattform fér varuméarken som
vill na konsumenter online (Walters, 2016). Tidigare forskning har visat att dessa stora
mangder innehall som delas pa sociala medier har haft betydande inverkan pa konsumenternas
beteende och kopbeslut (Alves, Fernandes & Raposo, 2016). Det finns ménga sétt for
varumirken att anvinda sociala medier for att engagera sig med mélgruppen. Nagra exempel
ar varumirkesforum, betalda annonser, sponsrade inldgg, och elektronisk word-of-mouth
(eWOM). Till skillnad fran word-of-mouth, sa sker elektronisk word-ofmouth kommunikation
via sociala nitverk istillet for traditionell muntlig kommunikation (Abrantes, Seabra, Lages &
Jayawardhena, 2013). Enligt Scott (2015) omfattar vanligtvis elektronisk word-of-mouth
obetald, organisk kommunikation som konsumenterna frivilligt har skapat, pa grund av
tidigare erfarenheter med sérskilda varumirken. Dock kan foretag ofta anvdnda betald eWOM
for att forstarka ett varumérkes meddelanden genom en opinionsledare, i en process kallad
influencer-marknadsforing (Scott, 2015). Marknadsforing genom influencers &r inget nytt
koncept (Brown & Hayes, 2008). Influencer-marknadsforing kan liknas vid en form av det
redan kénda konceptet word-of-mouth (Kotler & Armstrong, 2012). Det fungerar som en
kraftfull mekanism for elektronisk word-of-mouth genom anvéindning av specifika
nyckelpersoner som har inflytande 6ver potentiella kdpare av ett varumérke eller en produkt
(Brown & Hayes, 2008). Konkurrensen inom influencermarknadsforing har hérdnat, och
sociala ndtverk dr idag en av de viktigaste marknadsforingskanalerna for minga foretag, darav
ar det viktigt att vara noggrann i valet av influencers for att oka effektiviteten pa de sociala
medierna (Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan & Xu, 2015). Tack vare sin formaga att né ett stort
segment av konsumenter pd en relativt kort tid och den laga kostnaden jamfort med
traditionella annonskampanjer, har sociala medier baserad influencer-marknadsforing blivit ett
mycket populért sitt for varumérken att finga sina konsumenter online (Evans, Phua, Jun &
Lim, 2017). Nér foretagen kommit underfund med hur de pa ett effektivt sitt ska nd
konsumenterna ses kundlojalitetsarbete som ett av mest framstdende sdtten vad giller att
skapa lonsamhet for ett foretag och en grundlidggande faktor i relationsbyggande (Reichheld,
2006; Kumar, Kee, & Charles, 2010). En vilkind influencer ses som attraktiv, trovéirdig och
kan anvdndas av foretag for att skapa lojala konsumenter, samt stirka redan befintliga
kundrelationer (Uzunoglu & Kip, 2014; Abidin, 2016). Fortroende for ett varumérke ar ndgot
som i ldngden kan leda till lojalitet hos konsumenter (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Influencers kénnetecknas vanligtvis av personer med ett hogt inflytande och en fallenhet att
paverka andra personers kopbeslut, men dven dess beteende och attityd (Taylor, 2016; Watts

& Dodds, 2007; Liu, et al., 2015). En influencer kan anvidndas for att skraddarsy och féormedla
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ett foretags budskap direkt till malgruppen i form av en interpersonell kommunikation vilken
ar mer bendgen att paverka en individs attityd jamfort med massmedias kommunikation
(Uzunoglu & Kip, 2014). Manga konsumenter litar pad och dr mer tillgdngliga for budskap
som kommer fran personer som liknar dem sjdlva (Agrawal, 2016). Samtidigt som nédr
konsumenter kidnner en koppling till en annan person sa &r det mer troligt att man kommer
kopa en produkt som denna person rekommenderar och minga konsumenter kénner en stark
koppling i form av gemenskap och ser en aterspegling av sig sjélv i en influencer (Cheung,
Xiao, & Liu, 2014; Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 2016). I en studie gjord av Twitter genom
analysforetaget Annalect s intervjuades 300 personer i syfte att underséka deras syn pa
influencers. Resultatet av studien visade pa att det som en influencer rekommenderade hade
lika stor betydelse som forslag frén ens bésta vén eller ndra kollega (Karlsson, 2016). En
influencer kan ocksa definieras som en person med en stor foljarskala som utnyttjar sitt
personliga varumérke till att marknadsfora produkter at foretag (Brown & Hayes, 2008).
Peters (1997) var en av de forsta att introducera begreppet personligt varumérke och menar pa
att om man ska bli sitt eget varumérke sa maste personen i friga fokusera pa vad man kan
gbra som skapar vérde, vad man &r stolt 6ver och vad man kan ta betalt for (Peters, 1997).
Med den utvidgade anvindningen av internet och sociala medier blir det personliga

varumarket allt vanligare och viktigare 1 dagens samhélle (Safitri, 2017).

En stor del av dagens konsumtionssamhélle utgdrs av generation X och generation Y.
Generation X kdnnetecknas av att de minga génger forpassar de budskap som kommer frén
traditionella marknadsforare och foredrar budskap som kommer fran personer de kdnner sig
ha en koppling till (Mitchell, McLean & Turner, 2005). Generation X tenderar att vara mer
lojala gentemot enskilda individer och mindre lojala mot varumérken (Reisenwitz & Iyer,
2009). Generation Y kdnnetecknas av att de dr véldigt mana om de varumirken som viljs och
tenderar sedan att vara lojala gentemot dessa (Goldgehn, 2004). Generation Y kénnetecknas
dven av att de till stor del lever 1 den virtuella vérlden och de gérna tar inspiration fran
jdmnariga kamrater (Zhang, Lu & Kizildag, 2017). Samt att sociala medier har en stor

inverkan pa deras liv (Valaei & Nikhasemi, 2017).

Generation X och Y utgdr som sagt en stor del av dagens konsumtionssamhille och de utsétter
foretagen fOr stora utmaningar och méanga av dessa riskerar att forlora sin legitimitet. Det
tyder pa att budskapen direkt fran foretag inte har samma tyngd som de en gang haft. Darutav
borde det vara hogst relevant och av yttersta vikt for de flesta foretag att 6ka sina kunskaper

om hur man ska anvénda sig av exempelvis en influencer for en effektiv marknadsforing och



ddrmed minska risken att forlora sin legitimitet. Influencers kan darfor spela en viktig roll i
foretags arbete med att skapa lojalitet. Kopplingen mellan influencers och konsumenternas
varumarkeslojalitet dr darfor intressant och relevant att studera pé ett djupare plan. Eftersom
olika generationer har olika forhdllningssatt till lojalitet dr det relevant att se hur denna
koppling skiljer sig 4t mellan generation X och generation Y (Goldgehn, 2004; Reisenwitz &
Iyer, 2009).

1.2 Problemdiskussion

Idag ges konsumenterna mdjlighet att kommunicera direkt med varandra framst tack vare
utvecklingen av Web 2.0 och sociala medier, detta har dessvirre blivit ett problem for ménga
marknadsforare da de far allt svarare att fora konversationen med konsumenterna sjdlva
eftersom de har storre fortroende for den kommunikation som kommer fran personer som
liknar dem sjdlva (Uzunoglu & Kip, 2014). Manga forfattare 1 tidigare forskning har visat att
sociala mediers paverkan har en viktig roll i konsumenternas kopbeslut (Kotler & Armstrong,
2012). Det &ar genom sociala medier som influencers engagerar sig i och paverkar
konsumenternas kopbeslut (Li, Lee & Lien, 2014). Tidigare forskning visar att anvdndningen
av influencers har lett till en positiv 6kning av konsumenternas varumirkesattityd och
kopintention (Lee & Watkins, 2016; Djafarova & Rushworth, 2017; Evans, et al., 2017).
Influencers formaga att paverka konsumenter pa ett djupare plan har genom aren blivit en allt
mer erkédnd strategi av foretag att anvdnda dessa som formedlare av budskap for att nd ut till

konsumenterna (Jaakonmaiki, Miiller & Brocke, 2017).

Genom dren har manga olika typer av influencers etablerat sin nirvaro pa sociala medier
(Abidin, 2016). I en undersokning visar Li, Lai & Chen. (2010) att fortroende har blivit en
viktig faktor nir man soker information online, for att f4 konsumenternas lojalitet, giller det
att forst vinna deras fortroende. Enligt en studie av Stelzner (2010) visar det sig att cirka 78 %
av konsumenterna frdn sociala ndtverk litar pd andra méanniskors rekommendationer for
produkter och tjinster. Vilket visar pd vilken viktig roll influencers har 1 foretags

marknadskommunikation.

Idag dr foretagen som arbetar med en influencer manga och det finns en risk att man bara blir
en i méngden av alla dessa fOoretag. Differentiering fran konkurrenterna &r enligt manga
forskare en taktik for att bli ett framgangsrikt varumirke (Kotler & Keller, 2015). Ett mdjligt
tillvigagangssatt for att gora detta ér att bygga en langsiktig relation med influencern, da finns

inte risken att ndgot annat foretag kan anvdnda samma influencer nédr den enbart representerar



ett specifikt foretag. Det innebér en trygghet bade for foretaget och influencern, samt en dkad
palitlighet hos malgruppen, detta for att konsumenter &r mer mottagliga for ett budskap i taget

an flera olika pa samma géng (Medium, u.d.).

Foretag har idag svart att nd fram till och paverka allménheten med sina budskap i den
utstrackning som de oOnskar (Uzunoglu & Kip, 2014). Traditionella annonser &r inte lika
verksamma som de en ging var (Brown & Hayes, 2008). Med lanseringen av Adblockers
vilket dr ett program pa din dator som ser till att filtrera bort oonskad reklam, har dven det
resulterat i att manga av de varumérken som vill nd ut till konsumenterna pa internet
misslyckas med det och darmed lagger ner stora kostnader helt i onédan (Hellman, 2016). For
att komma till bukt med detta kan en opinionsledare anvéndas, vilken Uzunoglu & Kip (2014)
beskriver som en person som spelar en viktig inflytelserik roll och som aktivt tar emot och
vidarebefordrar idéer frdn media. Denna opinionsledare som Uzunoglu & Kip beskriver kan

liknas vid dagens influencers.

En influencer pdminner i mangt och mycket om den traditionella sdljaren som finns anstillda
hos ménga foretag. Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) menar att det finns en risk for foretag
som anstéller siljare och som konsumenterna bygger upp en lojalitet till. Om sdljaren sidger
upp sig och borjar jobba for en konkurrent kan foretaget forlora intdkter och konsumenter.
Darfor maste det sédljande foretaget gora en berdkning av dess risker och fordelar med en
sdljare och hur stor roll den ska ha. Denna lojalitet fran konsument till en séljare bendmner
Sirdeshmukh et al. (2002) séljarlojalitet, vilket i ménga fall genererar positiva resultat. Liknar
vi d& en influencer med en séljare utsitts foretagen som anvinder en influencer i sin
marknadskommunikation eventuellt for samma risk. Det amerikanska kreditkortsforetaget
American Express uppskattade att 30 % av deras konsumenter skulle dverge foretaget och
folja med deras finansiella rddgivare till dennes nya foretag (Sirdeshmukh, et al., 2002).
Sirdeshmukh et al. (2002) har 1 sin studie géillande lojalitet fatt fram att studiens deltagare
medgav att de skulle flytta 26 % av sina kop till en konkurrent for att “f6lja med” en specifik
sdljare till deras nya arbetsgivare. Tidigare forskning har belyst faran med att en stor del av
konsumenternas lojalitet mot foretaget baseras pa element som associeras med och
kontrolleras av en séljare (Sirdeshmukh, et al., 2002). Konsumenternas avsikt till att fortsétta
gora affarer med ett specifikt foretag kan vila pa relationen de har med en séljare eller ndgon
annan enskild person som é&r anstilld hos foretaget och om detta ar fallet finns risken att

lojaliteten till foretaget férsvinner om siljaren gar over till en konkurrent (Sirdeshmukh, et al.,



2002). Palmatier, Scheer & Steenkamp (2007) har gjort en studie géllande lojalitet mot
foretaget och en specifik siljare dar man belyser faran med ett alltfor stort ansvar och relation
mellan en séljare och en konsument. Men hur som helst &r sdljarlojalitet en viktig kélla till
lojala konsumenter hos ett foretag (Sirdeshmukh, et al., 2002). Att frén foretagets sida forsoka
minska séljarlojaliteten medfor inte automatiskt att konsumentens lojalitet d4& kommer
overforas till foretaget. En viss del av konsumentens lojalitet kan istillet forsummas. Aven om
konsumenternas lojalitet kan ledas om till element som inte dr forknippade med en specifik
sdljare kommer det troligtvis inte ge lika mycket valuta for pengarna som den interpersonella

sdljarlojaliteten (Sirdeshmukh, et al., 2002).

Soderlund (2001) ger kritik mot den tidigare forskningen pa omradet lojalitet och hidvdar att
man inte gir utanfor sin tidigare vetenskap. Man har 1 stort sétt bara studerat den lojalitet som
finns mellan en kund och ett varumérke och har bortsett frin andra omraden dér lojalitet kan
rada (Soderlund, 2001). Fournier (1998) ar dven hon kritisk mot forskningen da hon menar att
under alla dessa ar som begreppet lojalitet har anvants si har inga naimnvirda framsteg gjorts
av definitionen utan man slédnger sig med allt for generella termer. Detta har i sin tur resulterat

1 att manga av de métningar som gjorts saknar ett diagnostiskt varde (Fournier, 1998).

1.3 Problemformulering
Vi ser en lucka i den forskning vi kommit i kontakt med inom omradena for lojalitet och

influencers dar vi framst patraffat forskning angadende konsumenternas lojalitet till foretag och
specifika sdljare pa foretag. Forskningen som vi patraffat upplyser foretag om farorna med en
alltfor ndra och stark relation mellan en konsument och en anstdlld hos foretaget dér
konsumenten blir lojala till en specifik person och inte foretaget. Vi vill studera nirmare pa
hur det blir nér det ar fragan om en influencer som ett foretag anstéller for att anvédnda 1 sin
marknadskommunikation. Ar konsumenterna di lojala till influencern eller foretaget och
vilken lojalitet dr starkast - lojaliteten till influencern eller lojaliteten till foretaget och sjilva
varumirket? Vi ser ett kunskapsgap i1 den tidigare forskningen som visar om foretagen som
anvinder sig av influencers utsitts for samma risk som de menar att en anstélld sédljare utgor

géllande konsumenters lojalitet.

Med detta sagt finns alltsd ett behov av att var studie genomfors. Vi kan bidra till att fylla
denna kunskapslucka genom att studera hur de olika formerna av lojalitet paverkar varandra.

Vi har anvint oss av bdde gamla och nya teorier och har utgétt fran ett brett perspektiv som



sedan smalnat av efter hand och slutligen utformat var kvantitativa studie om konsumenters

forhallande till lojalitet.

Betydelsen av vér studie dr att det finns vardefull information att himta hir for ménga parter.
Foretag som stravar efter lojala konsumenter kan med informationen frdn denna studie fa én
mer insikter i hur konsumenter sjdlva forhaller sig till lojalitet da studien &r gjord utifran ett
konsumentperspektiv. Foretag kan ocksa med hjélp av denna information utveckla exempelvis
sina lojalitetsprogram eller varumirkesforum. Influencers som vill bygga egna lojala
konsumenter eller foljare har dven de vérdefull information att hiimta i denna studie da de far
en djupare insikt i hur konsumenter ser pa lojalitet till dem. Studien kan ocksa vara av intresse
for branschorganisationer, andra varumérkesforskare och &ven fOretag som jobbar med
marknadsforing och PR (public relations). Samtidigt ser vi dven att studien kan vara till nytta
for ndringslivet da framforallt influencers och personliga varumérken ar tvé aktuella &mnen.
Denna studie kan bidra till att 6ka kunskapen och forstaelsen om varfor dessa omraden blivit
populdra. Vi anser att denna studie kan bidra med hogst relevant och intressant fakta och

information till en bred publik.

1.4 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats &dr att genom en enkétundersokning tillfora ett explicit
kunskapsbidrag huruvida konsumenter bygger lojalitet till ett varumérke eller till en influencer
och undersoka om det finns ndgra skillnader i graden av lojalitet mellan generation X och

generation Y.

1.5 Forskningsfrdgor

Malet med denna kandidatuppsats dr att undersoka konsumenters forhallande till lojalitet
géllande influencers och varumirken. Vidare vill vi dven undersoka om det finns nagra
skillnader 1 graden av lojalitet mellan de tvd utvalda generationerna. Detta mynnar ut 1

foljande frigestéllningar:

Till vilken aktor dr konsumenternas lojalitet starkast, influencer eller varumdrken?

Finns det nagon skillnad i grad av lojalitet beroende pa generationstillhérighet?



1.6 Avgransningar

Denna kandidatuppsats dr begrinsad till att undersdka konsumenter i Sverige, resultaten kan
darfor inte tillimpas pa konsumenter i allmédnhet. Vidare kommer vi avgrénsa oss till att
undersdka lojaliteten hos tva utvalda generationer, generation X och generation Y. Eftersom
fodelsearen pd dessa generationer skiljer sig at i forskares studier s& har vi valt att avgrinsa
generation Y till fodelsedren 1981 - 1998 och generation X till 1965 - 1980. Vi har dven valt
att utesluta teorier kring relationsmarknadsforing samt de Ovriga dimensionerna av
varumarkeskapital &ven om dessa ligger nira kopplat till just lojalitet. Det har till stor del att
gora med sjdlva tidsspannet for arbetet som begrinsat till cirka 3 ménader, vilket dven

paverkar utférandet av var enkdtundersokning.

1.7 Begreppsforklaringar
For att underlitta forstaelsen och 6ka engagemanget for uppsatsens ldsare kommer vi hér

presentera och forklara ett antal begrepp som genomgéende behandlas detta arbete.

Social media - ar former av elektronisk kommunikation (till exempel webbplatser) genom
vilka méanniskor skapar onlinemiljoer for att dela information, idéer och personliga
meddelanden (Merriam-Webster, 2004). Det finns sex kategorier av sociala medier vilka ar
bloggar, virtuella sociala vérldar, samarbetsprojekt, content communities, sociala nitverk och

virtuella spelvérldar (Kaplan & Haenlein, 2010).

Influencers - Informatdrer som har forméga att paverka andra personers kdpbeslut, beteende
och attityder (Watts & Dodds, 2007; Liu, et al., 2015). Det &r frimst dessa personers kunskap
och auktoritet som bidrar till detta (Businessdictionary, u.d.). Det kan 1 manga avseenden
handla om en kind person men sd behover inte vara fallet utan det kan innefatta i stort sétt

vilken person som helst som besitter denna formaga att paverka.

Word-of-mouth & eWord-of-mouth - Word-of-mouth innebér enligt (Parment & Sodderlund,
2010) att konsumenten delar med sig av sina upplevelser av en produkt eller en tjdnst och det
kan handla om béde positiva och negativa budskap. eWord-of-mouth innebédr samma sak men

konsumentens uttalande om en produkt eller tjénst sker i detta fall via internet (HennigThurau,

Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Personligt varumdrke - Enligt Peters (1997) sa har alla ett personligt varumérke och det

handlar om vad man vill bli kénd f6r, vad man kan gora som skapar vdrde samt vad man &r



stolt dver. Det handlar om att belysa vad som gor en annorlunda mot andra samt att framhéva

sina framsta personliga egenskaper (Peters, 1997).

Varumdrkeslojalitet - Lojalitet betraktas som styrkan i relationen mellan en individs attityd
och dess dterkopsfrekvens (som ocksa bendmns som beteende) (Dick & Basu, 1994). Aaker

(1991) definierar varuméirkeslojalitet som en aterspegling av hur villig en konsument ar att
skifta till ett annat varumairke, och speciellt i den situation ndr varumadrket star infor en
forandring 1 form av ett skifte i pris eller produkter. Det skulle till exempel kunna handla om
nér ett foretag hojer priset pd en vara eller borjar tillverka en ny form av produkt, hur
konsumenterna da viljer att agera i detta lige. Ar det varumirkeslojala konsumenter kommer

de fortsitta kopa produkterna trots detta.

Sdljarlojalitet — innebér att konsumentens attityd gentemot en specifik arbetare eller séljare ér
starkare &n dess attityd gentemot Ovriga anstillda pd samma foretag. Samt att konsumenterna
upplever det som att just denne medarbetare ger dem bittre service eller mer nytta, vilket gor
att de ser medarbetaren som unik och darfor ocksd dr lojala till denne (Bove & Johnson,

2002).

Total lojalitet — Med detta uttryck syftar vi pd konsumenternas lojalitet till bade en influencer

och ett varumaérke. Detta kan ses 1 bland annat hypotes 3 samt Tabell 3a och 3b

Generation X - ar den generation som bestar av personer fodda mellan aren 1965 - 1980

(Bijvank, Bal, Blomme & Schalk, 2012).

Generation Y - dr den generation som bestar av personer fodda > 1981 (Bijvank, et al., 2012).

1.8 Disposition

Kapitel I: 1 uppsatsens forsta kapitel presenteras en bakgrund om de olika delar som senare
kommer behandlas i arbete. Detta landar i en problemdiskussion och problemformulering som
sedan mynnar ut i studiens syfte och de forskningsfragor som ska besvaras. Kapitlet avslutas

sedan med studiens begrinsningar och begreppsforklaringar.

Kapitel 2: Det andra kapitlet dr en genomgang av tidigare forskning och litteratur.
Huvudfokus i detta kapitel ligger pa forskning kring lojalitet eftersom det dr inom detta
omrdde vér forskningsfrdga och uppsatsens syfte aterfinns. Kapitlet avslutas sedan med att

uppsatsens forfattare kritiserar den tidigare forskningen.



Kapitel 3: Det tredje kapitlet bestir av den teori och modell vi anvidnder for att undersdka
konsumenternas grav av lojalitet samt teorier kring de tva generationer var studie behandlar.
Utifran de presenterade teorierna och forskningsstudierna har sedan vara hypoteser

deducerats.

Kapitel 4: 1 detta kapitel kommer vi att redogoéra forskningsmetodiken. Forst presenteras
forsknings-metodik foljt av filosofi, ansats, strategi, metod, tidshorisont, operationalisering,
datainsamlingsmetod och metodkritik. Sedan gar vi igenom berdkningsmetoderna for
hypoteserna. Kapitlet avslutas med en kéllkritisk diskussion och en genomging av
undersokningens trovardighet genom att forklara dess validitet, reliabilitet, replikerbarhet och

de etiska aspekterna.

Kapitel 5: 1 det femte kapitlet presenteras resultatet av var enkdtundersokning. Vi redovisar
ocksé var hypotesprovning och eventuella berdkningar som har gjorts for att komma fram till

ett resultat.

Kapitel 6: Det sjitte kapitlet innehdller en analys av studiens resultat. Vi diskuterar
anledningarna till uppkomsten av dessa resultat och jamfor dessa med de presenterade

studierna och teorierna.

Kapitel 7: Det sjunde kapitlet 1 denna kandidatuppsats behandlar slutsatsen som har hirletts
utifrin den genomforda studien. Béde det teoretiska- och praktiska bidraget av studien
presenteras 1 detta kapitel. Slutligen framfors denna studies begridnsningar och véra forslag till

framtida forskning.
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2. Tidigare forskning

Hdir kommer vi géra en inledande genomgang av tidigare forskares studier inom lojalitet till
en specifik person hos ett foretag ddr vi sedan kopplar ihop och visar sambandet och liknelsen
med influencers. Detta foljs av tidigare forskning inom omrddet varumdrkeslojalitet. Kapitlet

avslutas sedan med en kritik av den tidigare forskningen.

2.1 Séljarlojalitet

Bove & Johnson (2002) har skrivit flertalet vetenskapliga artiklar om personlig lojalitet vilket
ar detsamma som séljarlojalitet som vissa andra forskare viljer att bendmna det med. Enligt
dessa forskare uppstar personlig lojalitet ndr konsumentens attityd gentemot en specifik
arbetare eller sdljare ar starkare dn dess attityd gentemot Ovriga anstéllda p4 samma foretag.
Konsumenterna upplever det som att just denne medarbetare ger dem bittre service eller mer
nytta, vilket gor att de ser medarbetaren som unik och dérfor ocksé &r lojala till denne. En
nackdel med denna sorts lojalitet dr att om medarbetaren byter avdelning eller arbetsgivare

kan konsumenterna vara sa pass lojala till denne att de i manga fall f6ljer med medarbetaren

(Bove & Johnson, 2002).

I en senare artikel om personlig lojalitet skriver Bove & Johnson (2006) att ménga
serviceforetag skrims av tanken att konsumenter kan forsvinna med en medarbetare, detta pa
grund av relationen som skapas mellan medarbetare och konsument. Enligt dem s& borde
foretagen istéllet utnyttja relationerna till att undersoka hur de kan forbattra sitt sétt att arbeta
som fOretag, s& konsumenterna inte bara dr lojala till en medarbetare utan hela foretaget.
Studier som Bove & Johnson (2006) hénvisar till har visat att vissa foretag forbjudit sina
medarbetare att ge service till samma konsumenter mer an tva &r i strack. Detta for att minska
risken att medarbetaren och konsumenten far en djupare relation som leder till lojalitet enbart
till en medarbetare. Vissa foretag har dven infort ett slags rotationssystem ddr medarbetarna
flyttas runt mellan olika tjdnster och moéter olika konsumenter som de inte hinner skapa en
relation med. Aven fordelar finns med denna typ av lojalitet d4 bide konsumenten och
medarbetaren kommer trivas. Konsumenten kommer trivas pa sa sétt att den bemdéts med bra
service av en person de har skapat en relation med. Medarbetaren kommer trivas pa det sittet
att denne efter en tid vet vad konsumenten vill ha och kan ge denne det pé ett snabbt och

smidigt sdtt. Om foretag inte later medarbetarna skapa en relation med konsumenterna sa
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finns det en stor risk att lojaliteten uteblir helt, d& kan konsumenten byta till en konkurrent
som tillgodoser behovet om personlig service och personlig relation. Det finns alltid en risk i
att lojaliteten blir s stor att konsumenten forsvinner med medarbetaren men dé far foretag se
till att medarbetarna trivs pd arbetsplatsen och kénner sig sd ndjda att de inte vill byta

arbetsplats (Bove & Johnson, 2006).

Kundlojalitet bestar av en mix av lojalitet till foretaget och lojalitet till en specifik sédljare eller
medarbetare, dessa bendmns som séljarlojalitet och foretagslojalitet (Wang, Li, Wang, Lu &
Lv, 2014). Wang et al. (2014) forklarar séljarlojalitet som konsumentens avsikt att upptrada
pa ett visst sitt som signalerar dennes motivation till att upprétthalla en relation med en
specifik séljare. Konsumenter formar ofta relationer med en anstélld person hos ett foretag
som de interagerar med och ofta dr dessa relationer starkare dn den med foretaget (Bendapudi
& Leone, 2002). Ett personligt forhallande mellan en anstéilld person och en konsument ar
nyckeln till bildandet av séljarlojalitet (Wang, et al., 2014). En stark relation mellan
konsument och siljare har en positiv effekt pa dess attityd till ett varumirke (Bendapudi &
Leone, 2002) och en séljare som uppfattas som létt att gilla &r mer benéigen att {4 konsumenter
att kdnna sig ndjda (Yu & Tseng, 2016). Foretagslojalitet kan ses som konsumentens avsikt att
upptrada pa ett visst sitt som signalerar dennes motivation till att upprétthélla en relation till
ett specifikt foretag. Bade de anstéilldas och foretagets beteende kan komma att gynna bada
dessa lojaliteter om det skots pa ritt satt (Wang, et al., 2014).

Fortroende ar ett viktigt element for att skapa en interaktion mellan tvd personer och for att
bygga en langsiktig relation (Lee & Dubinsky, 2017). Nar en konsument har lite information
om ett foretag paverkas konsumentens fortroende direkt av fortroendet till séljaren (Wang, et
al., 2014). Enligt Bendapudi & Leone (2002) sa paverkas konsumenternas fortroende till ett
foretag direkt av deras avsikter att gora affirer med det, medan fortroende for forséiljare har en
indirekt effekt genom fortroende for foretaget. For att fa fortroende och ndjda konsumenter
maste tre viktiga faktorer tas i beaktning och de dr informationsdelning, 6msesidigt avsldjande
och interaktionsfrekvens (Yu & Tseng, 2016). Det kan man koppla till en influencer. En
influencers foljarskara forvéntar sig interaktion precis som séljarens kunder (Lu, Li, & Liao,
2010; Li, et al., 2014). Foljarna vill veta vad en influencer tycker, precis som konsumenterna
vill veta vad en sidljare tycker och rekommenderar. Det sociala inflytandet som bade
influencers och siljare har innebér att konsumenter kan anpassa eller dndra sina beslut efter
deras rekommendationer och asikter (Li, et al., 2014). Vilket &r ett tydligt tecken pa bade

influencers och siljares makt och forméga att paverka konsumenter.
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Nér konsumenter har en relation till en sédljare som priglas av en familjar kénsla och
bekantskap kdnner de ett starkare samband till den jamfort med en sdljare de inte har denna
typ av relation med (Bendapudi & Leone, 2002). Aven detta kan kopplas till en influencer. D4
informationen frén dessa ofta ér vildigt personlig jamfort med den information som kommer
fran foretag, vilket gor att konsumenterna kénner att innehdllet fran influencern dr riktat till
dem personligen (Park, Lee, & Han, 2007; Uzunoglu & Kip, 2014). Detta skapar ett
fortroende till influencern da dennes budskap upplevs som icke-kommersiella, vilket ménga
konsumenter foredrar (Hsu, Lin & Chiang, 2013). Det har gjorts undersdkningar som visar att
konsumenter ménga ganger liknar sig sjélva vid och vill vara som en sdljare i form av deras
sociala klass, livsstil eller andra sociala faktorer (Yu & Tseng, 2016). Forskare har hittat
signifikanta relationer mellan denna likhet och prestationskriterier sdsom investeringar, tillit,
ndjdhet och forséljning (Yu & Tseng, 2016). Om vi kopplar detta till en influencer s& paverkar
de konsumenter genom att dela insikter i deras personliga liv, vilket leder till att
konsumenterna relaterar mer till influencerns liv. Om en konsument kénner en koppling till en
influencer sa ér det storre chans att denne kommer kdpa det influencern rekommenderar, dven
om produkten inte behovs. Detta for att konsumenten d& upplever en likhet eller gemenskap
med influencern 1 form av liknande personlighet (Cheung, et al., 2014). En konsument som
liknar sig vid en influencer kan littare dvertygas att kdpa en viss produkt som en influencer

marknadsfor eller rekommenderar (Xiang, et al., 2016).

Fran konsumenternas perspektiv kan en nédra relation med en siljare ocksa vara fordelaktigt,
manga konsumenter onskar att interagera med dessa. Forsiljarens fortroende, sociala aspekter
och en sérskild behandling ses som tre viktiga fordelar som kan motivera en konsument till en
langsiktig relation (Lee & Dubinsky, 2017). Niar kvalitén pd relationen &r hog kommer
konsumenterna vara mer villiga att rekommendera sdljarens erbjudanden och kdpa mer frén
sdljaren, och en hog kvalité pa relationen okar chansen till ett ldngvarigt forhallande mellan

sdljare och konsument (Yu & Tseng, 2016).

2.2 Varumarkeslojalitet

En av de forsta forskarna som gav sig pa en definition av begreppet varumérkeslojalitet var
Copeland (1923) 1 artikeln “Relation of consumers’ buying habits to marketing methods.”
Forfattaren beskriver varumaérkeslojalitet som nédr konsumenten ar i skedet for att genomfora
ett kop sa kommer denne inte att acceptera ett substitut till det planerade kopet, sa ldnge det

inte handlar om en nddsituation. Varumirkeslojalitet dr ett begrepp som sedan dess blivit
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studerat av en stor skara forskare och enligt Knox & Walker (2001) finns det nu &ver 200
olika definitioner av begreppet. Visentligheten med varumérkeslojalitet har framst
uppmadrksammats i marknadsforingslitteraturen under de senaste tre decennierna (Chaudhuri
& Holbrook, 2001). Enligt Moztert, Peztert & Weideman (2016) star varumaérkeslojalitet som
en av de viktigaste faktorerna som forklarar varfor en konsument véljer ett varumérke framfor
ett annat. Definitionerna av varumaérkeslojalitet &r som sagt ménga och vi kommer ta upp

ytterligare nagra av dessa hir.

Lojalitet betraktas som styrkan i relationen mellan en individs attityd och dess
aterkopsfrekvens (beteende) (Dick & Basu, 1994). Aaker (1991) beskriver varumirkeslojalitet
som en dterspegling av hur villig en konsument é&r att skifta till ett annat varumaérke, speciellt 1
situationen ndr varumdrket star infor en fordndring i1 form av pris eller produkter. Keller
(1993) ser varumairkeslojalitet som en effekt av att man har ett starkt varuméirke, inte som en
killa till varumérkesvéarde. Fortsatt beskriver han att lojalitet handlar om att det sker en form
av upprepad handling. Oliver (1999) viljer att definiera varumaérkeslojalitet som en djup
forpliktelse till att gora aterkop av en foredragen produkt eller tjdnst konsekvent i framtiden,
dérigenom orsakas ett dterkommande kop av ett varumérke trots marknadsforingsinsatser och
paverkningar fran konkurrerande varumirken med forsok till att orsaka ett bytesbeteende.
Moztert et al (2016) beskriver det som ett langsiktigt forhdllande mellan en konsument och ett
specifikt varumérke eller organisation. Vidare beskriver Parment & Soderlund (2010)
kundlojalitet som en konsuments forhéllande till ett specifikt objekt over tiden i1 form av bade
beteende och mentalitet. Detta dr bara nagra av alla de definitioner som existerar av begreppet
varumérkeslojalitet idag, men sammanhingande for alla dessa ér att de syftar till ett langvarigt

forhallande som ska besta trots fordndringar och patryckningar av konkurrerande varumirken.

Tidigare forskare har identifierat olika dimensioner av lojalitet, vilka &r beteende och attityd
(Dick & Basu, 1994; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Beteende handlar om aterkommande kop
av ett varumérke och attityd syftar till graden av dispositionsengagemang 1 form av ett antal
unika viarden som varumdirket associeras med (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Parment &
Soéderlund (2010) beskriver beteendedimensionen som hur en konsument beter sig 6ver tiden i
forhallande till ett specifikt objekt pa ett sdtt som gér att observera for andra personer.
Beteendedimensionen av lojalitet byggs fran tidigare vanor (Watson, George, Beck,
Henderson & Palmatier, 2015) och viljan hos en konsument att aterkdpa en produkt
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Enligt Dick & Basu (1994) och Chaudhuri & Holbrook

(2001) bendmns dimensionen dven i vissa fall som koplojalitet eller aterkopsfrekvens. Watson
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et al. (2015) liknar ménniskor vid en informationsprocess som anvinder den information de
introduceras for till att forma sin attityd. Attitydsdimensionen av lojalitet byggs enligt Watson
et al. (2015) fran tidigare positiva utbyten med en siljare, och attityder som &r starka och
lojala dr resultatet av en konsekvent utvirdering som péverkar konsumenternas
prestandarelaterade beteenden. Starka och positiva attityder leder till att konsumenterna blir
mer kritiska gentemot konkurrenternas alternativ, trots bittre produkter och
marknadsforingsinsatser med malet att locka till sig konsumenter och orsaka ett bytesbeteende

sa kvarstar lojaliteten (Watson, et al., 2015).

De tvd dimensionerna av lojalitet har blivit kritiserade da de anses sakna en sund teoretisk
grundning och konstruktiv validitet (Audrian-Pontevia & Vanhuele, 2016). Detta har lett till
en studie dar man istéillet ponerar en tredje dimension i form av en sammanséttning av de bada
tidigare dimensionerna. Denna dimension har visat sig erbjuda en betydligt hogre grad av

forutsdgbarhet géllande kundlojalitet (Audrian-Pontevia & Vanhuele, 2016).

Kundlojalitetsarbete ses som ett av de mest framstdende sitten vad géller att skapa Ionsamhet
for ett foretag (Reichheld, 2006). Vilket kan vara en stark anledning till att foretag viljer att
ligga resurser pa detta. Att det dr viktigt for ett foretag eller en organisation att bygga
varumérkeslojala konsumenter dr nadgot en uppsjé av forskare kommit fram till. Fordelarna
med lojala konsumenter 4r manga. Varuméarkeslojala konsumenter kan vara beredda att betala
ett hogre pris for ett varumérke som de uppfattar att de far unika virden av och samtidigt leder
det dven till marknadsfordelar som minskade marknadsforingskostnader och béttre motstand
mot konkurrenter (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Varumirkeslojalitet ska leda till langsiktiga
finansiella vinster (Moztert et al., 2016). Det alstrar d@ven ett positivt word-of-mouth och
konsumenter som blir mer 6ppna for korsforsdljning (Audrian-Pontevia & Vanhuele, 2016).
Ytterligare argument for foretag att arbeta med kundlojalitet ar da kostnaden for en ny kund ér
fem till sex glnger s4 hog gentemot att behdlla en nuvarande kund, samtidigt som den

genomsnittliga vinsten per kund vaxer konstant under de fem forsta aren (Gronroos, 2008).

Enligt Watson (2015) finns det fyra grundliggande faktorer som leder till kundlojalitet:
fortroende, ndjdhet, engagemang och lojalitetsincitament. Om en faktor ska viljas ut som den
mest framtradande orsaken till lojalitet &r det kundnéjdhet, det dr den faktor som &r den mest
framtrddande 1 bade praktiska tilldmpningar och teoretiska modeller (Parment & Soderlund,
2010). Oliver (1999) definierar ndjdhet som en form av utvdrdering mellan de stillda

forvantningarna pa en produkt och dess egentliga prestanda. Med konsumenter som kanner sig
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ndjda kommer risken minska for att de ska byta till en konkurrent (Moztert et al, 2016). En
stor del missndjda konsumenter atervénder till samma aterforséljare trots att de uppger att de
kdnner sig missndjda, detta trots att en konkurrent erbjuder hogre kvalité pa deras produkter.
Anledningen till att de inte byter kan vara pid grund av tidsbrist, okunskap eller av
nationalistiska och ideologiska orsaker (Gummesson, 2002). Kundlojalitet och nojdhet ses
som oupplosligt ssmmanflidtade men med en asymmetrisk relation vilket innebér att &ven om
de flesta lojala konsumenter dr ndjda sa betyder det inte att alla dr det, ddrav kan inte ndjdhet
direkt dversittas till lojalitet &ven om det dr en starkt bidragande faktor (Oliver, 1999). Oliver
(1999) menar dérfor att antagandet om att ndjdhet och lojalitet 4r detsamma ar felaktigt. Enligt
en médngd bevis frén konsultforetaget Bain & Company har man noterat att bland konsumenter
som uppger sig for att vara ndjda eller mycket ndjda s& kommer mellan 65-86 % inte att gora
aterkommande kop hos foretaget. Enligt (Oliver 1999) var Edwards W. Deming &r 1986 den

forsta forskaren som podngterade att ndjda konsumenter inte var nog.

Gummesson (2002) skriver i sin bok “Total Relationship Management” om en studie utford
av Pitney Bowes som har studerat skillnaden i retention rate (hur snabbt en konsument gor ett
aterkop) mellan konsumenter som uppger sig vara valdigt ndjda och de som enbart uppger sig
vara ndjda. Resultatet visade en stor skillnad, av de vildigt néjda konsumenterna uppgav 78,2
% att de skulle forbli konsumenter 1 framtiden men endast 20,9 % av de ndjda uppgav att de
skulle forbli konsumenter. Trots vikten av kundndjdhet och varumaérkeslojalitet 1 byggandet
av kundrelationer sa vore det oklokt av foretag att forsoka astadkomma det med alla sina
konsumenter (Moztert et al., 2016). Framst med anledning av att de allra flesta foretag inte
klarar av att serva alla konsumenter pa ett 16nsamt sétt, samt att alla konsumenter inte &r
intresserade av att bygga en sadan relation (Moztert et al., 2016). For att foretagen ddrmed
inte ska slosa med sina resurser och rikta sig mot fel konsumenter ar det viktigt att de
identifierar de konsumenter som ger en positiv respons pa foretagets initiativ till att bygga en
langsiktig relation och ldgga fokus pa dessa (Moztert et al., 2016). Foretagen som jobbar
utifrdn ett relationsbyggande tink maste forstd konsumenternas behov och erbjuda produkter

och tjénster som uppfyller dessa (Moztert et al., 2016).

2.3 Kritik av tidigare forskning

Den gemensamma ndmnaren i tidigare forskning angdende séljarlojalitet dr att det framst
fokuseras pa de negativa konsekvenserna av en allt for néra relation mellan ett foretags séljare
och en konsument. Forskarna tar upp vissa positiva aspekter av detta, men de forsvinner i

bruset av de negativa aspekterna. Var uppfattning ar att den bild forskarna formedlar av
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siljarlojalitet &r att foretagen &r rddda for en djupare relation mellan dessa sdljare och en
konsument. Vi anser att forskarna istillet borde fokuserat mer och studerat djupare kring de
positiva aspekterna, eftersom de har klargjort att sddana finns. Vi menar pa att det finns mer
mdjligheter 4n negativa konsekvenser av séljarlojalitet och anser att det borde forskas mer
kring dessa. Sedermera vill vi dven kritisera foretagen som tar till &tgirder for att minska
relationen mellan en sdljare och en konsument. Vi anser att foretagen istillet borde ta vara pé
denna relation som finns och bygga vidare pa den och inte se det som nagot negativt med en
néra relation mellan en séljare och konsument. Foretagen bor istillet enligt vir mening se till
att man har séljare och andra anstdllda som ar sa pass tillfredsstéllda att de inte vill lamna

foretaget.

Forskarna har dven studerat kring foretagens olika atgirder som tas till for att minska
siljarlojaliteten. Vilket vi dven anser spdda pa det negativa synsittet. Att foretag viljer att
agera pad detta sitt kan vara ett resultat fran belysningen av de negativa konsekvenserna de
tidigare forskarnas studier har visat. Vi tycker istéllet det borde forskats mer kring hur séiljare
kan bidra till att 6ka lojaliteten till ett foretag fran konsumenterna. Enligt vr mening hade
man kunnat undersdka hur ett dnnu stérre ansvar och en 4n ndrmre relation till en anstélld
skulle kunna 6ka lojaliteten till ett foretag. Skulle foretagen gora detta samtidigt som man tar
till atgarder for att oka trivseln bland sdljarna menar vi att det skulle kunna bidra till att 6ka de

positiva konsekvenserna av lojala konsumenter.

De flesta tidigare studier ar gjorda utifran ett foretagsperspektiv, vi hade istdllet onskat fler
studier gjorda utifran ett konsumentperspektiv. Da vi tror och upplever att det finns en rad
fordelar for konsumenter att ha en néra relation med en specifik person hos ett foretag. Med
en néra relation mellan en konsument och en séljare kan de kénna ett stdrre fortroende for
foretaget som helhet. Konsumenternas lojalitet till en sdljare bor kunna spilla dver pé
lojaliteten till foretaget som helhet och generera positiva konsekvenser. Vi tycker att dessa

fordelar borde framhévts tydligare och att de borde forskat mer kring dessa.

Vi ser som forklarat 1 tidigare delar av detta kapitel ménga likheter mellan influencers och
sdljare. Sammanhéngande for den forskning vi kommit kontakt med géillande influencers é&r att
de tar upp ménga positiva faktorer, flertalet fordelar och tar flera olika exempel varfor de ar en
framgangsrik del i ett foretags marknadskommunikation. Det vi saknar i denna forskning dr
om dessa influencers utsétter foretagen for samma risk som tidigare forskare menar att en

sdljare gor. Vi upplever att det néstan inte alls tas upp nagra negativa konsekvenser vad giller
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foretags anvdndning av influencers. Vilket gor att kan tolkas som att det att det inte finns
nagra sadana. Det skulle dven kunna tolkas péd det sitt att den risk forskarna tar upp med

sdljarlojalitet istéllet 6verfors till influencers.

Sammanfattningsvis dr var bild av den tidigare forskningen géllande siljarlojalitet att det
fokuseras framst pd de negativa konsekvenserna och forskning kring influencers kring de
positiva konsekvenserna. Darmed vill vi nu genom att likna en influencer med ett foretags
sdljare stdlla denna form av lojalitet i forhallande till varuméarkeslojalitet for att se vilken av

dessa som ér starkast hos konsumenterna.

Vi vill nu med vér studie fylla denna kunskapslucka genom att genomféra en
enkdtundersokning utifrn ett konsumentperspektiv, och se om influencers utsitter foretagen

for samma risk som tidigare forskare menar att séljare gor.
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3. Teoretisk referensram

Hdr kommer forst var valda teori som anvdnds for att mdta lojalitet presenteras. Detta foljs
sedan av teorier om generation X och generation Y. Baserat pa tidigare forskning har sedan
vdra hypoteser formulerats, som kommer testas genom en statistisk undersokning.

Hypoteserna hdrleds fran tidigare forskning angdende generation X och generation Y.

3.1 Dick & Basu

3.1.1 A Framework for Customer Loyalty

Dick & Basu (1994) bendamner lojalitet som en relation mellan attityd och aterkdpsfrekvens
(dven kallat beteendelojalitet som tidigare forklarat 1 uppsatsens andra kapitel). Det dr genom
att undersoka relationen mellan dessa tvd dimensioner som en konsuments grad av lojalitet fas
fram. Dick & Basu har utvecklat en modell for att méita relationen mellan dessa tva
dimensioner som de kallar “A Framework for Customer Loyalty”. En egen Oversittning av
modellen kan ses nedan i figur I. Denna modell kommer vara var utgangspunkt nér vi
undersoker konsumenternas grav av lojalitet till ett varumérke och till en influencer. Enligt
Dick & Basu (1994) finns det da tre huvudsakliga grupper med indikatorer som kan komma
att paverka konsumenternas attityd, dessa ér: kognitiva, affektiva och konativa, som ses i figur
1. For att ta reda pad dessa indikatorer méter man en konsuments attitydsstyrka samt

aterkopsfrekvens, vilka forklaras ndrmare 1 kommande avsnitt av detta kapitel.

Den forsta indikatorn &r Kognitiva som handlar om tinkande, kunskap, information och
informativa faktorer. Det kan exempelvis vara fortroende for ett varumérke, dess
tillgdnglighet och tydlighet. Tillgédngligheten for att varumérke innebér dess formaga att med
latthet associeras med kédnslor som &r av det positiva slaget. Tydlighet hos ett varumérke
innebdr att de sidnder frekventa och samstdmmiga budskap sé att konsumenterna vet vad de
star for och det underlittar dven for konsumenterna att veta vad de ska associera det till.
Fortroende byggs 6ver tiden och med okat fortroende kan ett varumérke fi mer information

och komma nidrmare konsumenterna.

Affektiva indikatorer dr en grupp bestdende av emotionella och kédnsloladdade faktorer. Dessa
kan vara; kénslor, primér paverkan, ndjdhet och sinnesstimning. Kénslor kan handla om att en

konsument som besoker en butik bygger kéinslor till dess personal och att det dr av denna
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anledning de gor framtida dterkop i1 butiken. Primér paverkan kan sporras genom att framstilla
en sensorisk upplevelse 1 det 6gonblick ndr konsumenten dr pa vag att genomfora ett kop.
Vilket kan innebéra att en butik anvénder sig av reklam som innefattar dofter eller smaker.
Sinnesstamning &r betydligt mindre intensiva &n kénslor, men personer i en god
sinnesstdmning tenderar att minnas fler positiva intryck av saker och ting. Nojdhet innebér en
form av utvdrdering mellan de stéllda forviantningarna pd en produkt och dess egentliga

prestanda.

Konativa indikatorer ér indikatorer till motivationen att genomfora nagot. Denna grupp delas
in 1 faktorerna: byteskostnader, ej d&tervinningsbara kostnader och forvéntningar.
Byteskostnader innebédr den kostnad som en konsument stills infér genom att byta frin ett
varumérkes produkt till en konkurrents. Ett exempel pé en ej atervinningsbar kostnad kan vara
att man kopt en arsprenumeration pa en tidning. D& dr konsumenten bunden till den dver en
period dven fast den skulle ha tréttnat pa den i ett tidigt skede och inte lingre &r intresserad av
den. Forvintningar innebér anpassningen mellan de nuvarande och framtida produkterna pa

en marknad och konsumenternas behovs (Dick & Basu, 1994).

Kognitiva indikatorer

; Sociala normer
Tankande

Kunskap

Information
Informativa faktorer

Konsekvenser

Affektiva indikatorer
Kinslor e ¢  Word-of-mouth
L > e Mindre intresse for
Primiir paverkan _— ) kot lbareiter
N_o.;dhel" o ¢ Mindre mottaglig for
RigmiesstAnIINg konkateneras budskap

LOJALITET RELATION

Konativa indikatorer

* Byteskostnader
¢ [Ejdtervinningsbara Situationsfaktorer
kostnader

¢ Forviintningar

Figur 1 A Framework for Customer Loyalty

Egen o6versittning, (Dick & Basu, 1994)
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Som ses i figur 1 paverkar attityd tillsammans med sociala normer och situationsfaktorer
aterkopsfrekvensen som sedermera paverkar konsekvenserna. Exempel pa situationsfaktorer
kan vara tillfilliga rabatter hos ett varumirke som leder till att det kdps eller att ett
varumérkes produkt dr slut i en butik vilket gor att man véljer ett annat. Sociala normer
betyder att man avstér fran ndgot for att inte gora sig ovidn med eller viacka anstot hos personer
1 sin bekantskapskrets eller familj (Dick & Basu, 1994). Det kan exempelvis innebéra att
resten av din familj dr vegetarianer, och for att inte vicka anstot hos dessa avstar dven du sjilv
fran att dta kott, kyckling eller fisk. De resultat och konsekvenser av lojala konsumenter som
Dick & Basu (1994) tar upp dr bland annat; Word-of-mouth, mindre motivation till att sdka
efter alternativ hos konkurrenter, mindre mottagliga och intresserad av konkurrenters

budskap.

Aven om modellen inte ir av det nyaste slaget har den anviints pa senare ar, exempelvis av
Mpller Jenssen (2011) och Bove & Johnson (2009) och vi anser att den ldmpar sig vil att
anvéinda dven i var studie. Vi tar hénsyn till Dick & Basus (1994) modell nér vi formar véra

fragor till enkdtundersdkningen som vi diskuterar mer i kapitel 4.

3.1.2 Differentieringsgrad och Attitydsstyrka

For att gora en métning av dessa indikatorer som paverkar en konsuments attityd som ni ser i
figur I har Dick & Basu (1994) utvecklat en modell ddr man méter attityden i tva variabler
vilka dr graden av differentiering hos ett varumdrke och styrkan av attityden till ett
varumérke. Mattet p4 dessa tva variabler delas sedan upp i stark och svag vilket ni kan se i

figur 2 dér vi gjort en egen Gversittning av Dick & Basus originalmodell.

Attitydsstyrkan dr det som utgér grunden i kopplingen mellan ett objekt och utvirderingen av
det. Attityd dr ofta relaterat till beteenden. En positiv instillning och forhdllande till ett
specifikt varuméirke behdver dock inte innebéra att man frekvent kommer kopa det. Det kan
vara sd att en konsument har en dnnu starkare attityd till andra varumérken och dérfor viljer
att kopa dessa istéllet. Det som tros ligga bakom en konsuments instdllning till en specifik
produkt eller varumirke dr tvéd olika dimensioner av attityd, vilka ér styrkan i attityden och
graden av differentiering. Det dr relationen mellan dessa tvd dimensioner som sedermera
avgor en konsuments attityd. Den hogsta graden av attityd dr den nir konsumenten har en
stark attityd gentemot ett specifikt varumirke och att de uppfattar en tydlig och stark
differentieringsgrad. En hog grad av attityd innebér en stark differentieringsgrad men en svag

attitydsstyrka. En lag grad av attityd ar fallet d4 konsumenten har en stark attityd till ett
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varumérke men en upplever en svag differentieringsgrad. Det kan innebéra att de har en
positiv instillning till varumérket men samtidigt en liknande instédllning till dess konkurrenter
och det ar tillfalligheter som avgdr vilket varumérke som kops. Detta fall behover inte alls
vara daligt utan det kan leda till varumirkeslojalitet. Den ldgsta graden av attityd innebér en
svag attityd kombinerat med en svag differentieringsgrad och ar det som ligger langst ifrdn en

lojal konsument (Dick & Basu, 1994).

Differentieringsgrad
Svag Stark
Stark Lag grad av attityd Hogst grad av attityd
Attitydstyrka
Svag Lagst grad av attityd Hog grad av attityd

Figur 2 Differentieringsgrad & Attitydstyrka modell
Egen oversittning, (Dick & Basu, 1994)

For att ldngre fram 1 resultatdelen kunna gradera respondenternas lojalitet fran var
enkdtundersokning kommer denna tabell att forst anvdndas for att sedan kunna dela in dem 1
Dick & Basus fyra olika lojalitetstyper som ses i figur 3.Det kréivs alltsa forst att vi kan méita
konsumentens attitydsstyrka vilket har forklarats ovan for att kunna anvédnda modellen med de

fyra olika lojalitetstyperna. Denna modell forklaras ndrmare nedan.

3.1.3 Aterkdpsfrekvens och Attitydsdimension

For att slutligen kunna dela in konsumenterna i de fyra olika lojalitetstyperna har Dick & Basu
(1994) konstruerat en modell som maéter relationen mellan attitydsstyrkan (som fas fram pé
det sétt som forklarats 1 foregaende del) och daterkopsfrekvensen. Diar man fétt fram fyra olika
typer av lojalitet vilka ar foljande: dkta lojalitet, odkta lojalitet, latent lojalitet samt ingen
lojalitet. Precis som i de andra figurerna har vi dven hér valt att sjdlva gora en Oversittning av
modellen som ni ser i figur 3. 1 denna modell 4r Akta lojalitet den hogst rankade av dessa

lojalitetstyper och symboliserar en gynnsam forbindelse mellan attityd och dterkopsfrekvens.
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Det innebér bade en stark attityd och aterkdpsfrekvens, vilket &r ett tillstdnd de flesta foretag
onskar att dess konsumenter ska befinna sig i. Odkta lojalitet innebér att en konsument har en
stark aterkopsfrekvens men dess attityd dr svag. Saker som kan gora att en person uppvisar
denna typ av lojalitet kan komma av att denne upplever sma skillnader mellan olika
varumérken av framst lagengagemangsprodukter. Det kan dven komma av ett bittre
erbjudande fran en konkurrent. Latent lojalitet innebér att konsumenten istéllet har en svag
aterkopsfrekvens men déremot en stark attityd, vilket av manga marknadsforare ses som ett
bekymmersamt tillstind. Som exempel pa konsumenter som uppvisar latent lojalitet kan en
restaurang tas. Konsumenterna mé ha en hdg attityd till en specifik restaurang men péa grund
av att de vill ha variation 1 sitt matintag s kommer aterkdpsfrekvensen vara svag. Den sista
lojalitetstypen 1 modellen &r Ingen lojalitet som innehaller en svag attityd kombinerat med
svag aterkOpsfrekvens. En anledning till detta kan vara att produkten i fraga dr ny och dess
kidnnedom &r 1ag. Det kan ocksd komma av en dilig marknadskommunikation fran foretagets
sida eller att man misslyckas med sin differentiering pa en marknad med ménga konkurrenter

som liknar varandra (Dick & Basu, 1994).

Aterkopsfrekvens
Stark Svag
Stark Akta lojalitet Latent lojalitet
Attitydsdimension
Svag Odkta lojalitet Ingen lojalitet

Figur 3 Aterkoprsfrekvens och Attidydsdimensions modell
Egen oversdttning, Dick & Basu (1994)

3.2 Generationer
I den hédr delen av kapitlet kommer vi att redogdra for generation X och generation Y. Det

kommer att presenteras skillnader som de tidigare forskarna upplyser om i generationernas

23



lojalitet till varuméirken och till individer. Samt deras frimsta egenskaper och utméirkande

drag.

3.2.1 Generation X

Namnet generation X hdrstammar fran en bok av Douglas Coupland skriven ar 1991
(Reisenwitz & Iyer, 2009). Forutom generation X har de dven andra bendmningar som Baby
Bust och Slackers (Williams & Page, 2011). Generation X bestar av personer fodda mellan
aren 1965 - 1980 (Bijvank, et al., 2012). Reisenwitz & Iyer (2009) menar att de fluktuerande
siffror over antalet medlemmar i generationen kan komma av de olika sitten akademiker
véljer att definiera grupperna, eftersom fodelsedren pd medlemmarna skiftar mellan olika

akademiker.

Utmirkande egenskaper hos generation X dr att de tenderar att vara flexibla, samtidigt som de
har ett driv att utmana sig sjdlva och gora framsteg inom sina egna karridrer (Twenge, 2010).
Utover detta dr de dven kunniga inom teknik, vill att internet ska anvindas till det mesta och
foresprékar kommunikation via internet och e-post (Reisenwitz & Iyer, 2009). Vilket dr en
indikator till att kommunikation via influencers dr en bra metod for att nd malgruppen. De
som sétter mest avtryck och har storst inverkan pa generation X dr familj och védnner och de
har @ven en tendens att forpassa budskap fran marknadsforare (Mitchell, et al., 2005). Vidare
ar information som enbart kommer fran media nagot de har svért att acceptera och ta till sig
och de foredrar budskap som é&r riktade direkt till dem sjdlva snarare én till den breda massan
(Mitchell, et al., 2005). Darmed ser vi ytterligare indikatorer pa att en influencer vilken ménga
konsumenter uppfattar som en form av vin och som ger kénslan av att de pratar direkt till en
konsument skulle vara mer benégen att paverka personerna i generationen. Vidare préglas
arbetare inom denna generation att sétta sig sjilv och sin egen karridr 1 forsta hand och ar mer
lojala mot specifika individer &n foretag (Reisenwitz & Iyer, 2009). De tenderar dven att vara
olojala mot varumérken (Williams & Page, 2011). De engagerar sig d&ven mer i sin personliga
karridr dn foretaget de dr anstdllda hos och uppfattas av manga som sjélviska (Cennao &
Gardner, 2008). Generation X lever en fartfylld vardag som préglas av en fordnderlig mil;jo,
vilket aterspeglas av att den genomsnittliga generation X arbetaren redan hunnit med nio olika
jobb vid 32 &rs alder gentemot den traditionella arbetaren som jobbar runt 35 &r pad samma
foretag (Reisenwitz & Iyer, 2009). Avsaknaden av lojalitet hos generation X kan komma av
det faktum att de under sin uppvéxt utsattes for stora mangder kampanjer och reklamer fran
varumarken, lojaliteten till ett varumirke hos denna grupp kan i ménga fall endast vara mellan

sex till atta ménader (Reisenwitz & lIyer, 2009). Vilket skulle kunna innebidra att denna
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generation dr mer lojal till en influencer dn ett foretag. Vidare dd en stor del av personerna i
generation X associeras med ett bytesbeteende som tidigare ndmnt finns en risk att de varken

ar lojala mot influencers eller foretag utan hela tiden soker nya upplevelser.

Gibson, Greenwood & Murphy (2009) tror att en forklaring till generationens bristande
lojalitet kan komma av att de under sin uppviaxt bevittnat skilsméssor och foretag som statt for
stora nedskdrningar. Detta skulle kunna medfora att de inte har samma syn och vilja till att
bygga langsiktiga relationer och helt enkelt inte vagar lita pa saker och ting i samma

utstrackning som andra generationer da de fatt uppleva att ett tillstind snabbt kan fordndras.

Enligt Mitchell et al. (2005) liknar den bild manga marknadsforare ger av generation X dven
den bild minga forskare ger. De beskriver den som individualistisk och att personerna skiljer
sig fran varandra pé flera punkter géillande etnicitet, kultur och attityd (Mitchell, et al., 2005).
Vad giller marknadsforing till generation X sa stills foretagen infor en rad olika utmaningar
men ocksé en miangd mojligheter (Mitchell, et al., 2005). Aven fast generation X som tidigare
ndmnt forpassar manga av marknadsforarnas budskap innebér det inte att de ogillar reklam
men ddremot ogillar de ndr marknadsforare forstorar upp saker. De foredrar ett rakare
budskap (Mitchell, et al., 2005) och de responderar 1 hogre grad pd budskap frn personer de
uppfattar som en resurs och inte en patryckande séljare (Boschini, 2015). Traditionell
Tvreklam &r inget som fangar generationens intresse i nagon storre utstrickning utan de
foredrar nér budskapen nar dem via word-of-mouth eller internet (Williams & Page, 2011).
Vilket ar ytterligare indikatorer till att influencers borde vara en framgéngsrik vig for

foretagen att na generationen.

Fortséttningsvis dr de bendgna att betala ett hogre pris for produkter av god kvalité som haller
en langre period (Mitchell, et al., 2005). I en studie utford av Gibson et al. (2009) ombads
personer fran generation X ranka vilka instrumentella virden de ansdg vara viktigast for dem.
Studiens resultat visade att det instrumentella virde de ansag viktigast var drlighet, foljt av
ansvar och kunnighet. Forst pa fjarde plats kom lojalitet. Det star klart att de flesta forskarna
ar eniga om vilka egenskaper som frimst kdnnetecknar generation X samt vilka metoder som
anses vara framgéingsrika for att komma i kontakt med dem for foretag och marknadsforare.
Vidare ér en stor del av forskarna dverens om att de olika generationerna méaste behandlas
olika eftersom de skiljer sig at pd manga punkter. Framst géllande egenskaper, personliga

varderingar och tidigare upplevelser. Det gar inte att anvidnda samma metoder for att na alla
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med ett foretags budskap utan detta maste anpassas efter varje generation for att lyckas. Dessa

behandlade teorier leder oss till féljande hypotes;

Hypotes 1: Generation X har en hogre grad av lojalitet till en influencer dn till ett varumdrke.

3.2.2 Generation Y

Generation Y representerar den digitaliserade generationen, som har véxt upp med teknologi
och pa sa sitt har det alltid varit en del av deras liv. Dessa kallas dven “millenials” av olika
forskare och dr fodda mellan 1982 — 1998 (Bijvank, et al., 2012). Synen pa nér generation Y
ar fodda kan skifta nagra ar bland olika forskare, men det handlar i huvudsak om aren i1 bdrjan

pa 80-talet och slutet av 90-talet (Lissitsa & Kol, 2016).

Zhang et al (2017) utférde en studie som undersokte generation Y och hur dem &r involverade
i innovativa aktiviteter i foretag som anvinder mobil teknologi. Studien som &r gjord visar att
generation Y motiveras av deras jamnariga kamrater och andra sociala faktorer som
tillhorighet, det vill sdga att yttre faktorer dr det som frdmst har paverkan hos generationen.
Studien visade ocksa att generation Y &r kreativa mobilentusiaster som engagerar sig i sociala
medier pé olika sétt som skiljer dem at frén tidigare generationer. Det kan beskrivas som att
generation Y lever i tva olika virldar, den verkliga virlden och den virtuella vérlden. De kan
f4 sina roster horda genom sociala plattformar, sdsom Facebook och Instagram, samt utdka sitt
nédtverk genom dessa plattformar. Samtidigt sa kan de folja foretag och fa inblick i hur de
jobbar, och de kan dven handla online. Allt som finns i den verkliga vérlden finns ocksé i den
virtuella virlden (Zhang, et al., 2017). Vilket ar tecken pa att generationen skulle vara mer

lojal till en influencer &n till ett foretag.

En annan studie av Valai & Nikhashemi (2017) som har gjorts pa generation Y undersoker
hur utvecklingen av sociala medier och annan teknologi har lett till en 6kad paverkan hos dess
konsumenter. De undersokte huruvida diverse modeinfluencers paverkar personer 1 generation
Y. Studien visade att generation Y klér sig for att smilta in med sina vanner eller for att
uttrycka sin inre identitet genom kldder och sedan anpassa det efter samhéllets normer. Man
sdg ocksd att generation Y konsumenter ligger nédstan 70 % av sina pengar pd mode och
utseende. De individuella kidnslorna och normerna hos personer i1 generation Y kan komma att

paverkas av sociala mediers inflytande.

Manga personer i generation Y har utvecklat en form av beroende av sociala medier dir de

kédnner ett tvang att stindigt halla sig uppdaterade om vad som sker pd de sociala
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mediekanaler de dr aktiva vid (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi,
Gruber, Komarova & Solnet, 2013). Vilket &r ytterligare indikatorer pa att de skulle vara mer

lojala till en influencer é&n till ett varumérke.

Sociala forum fortsétter att véxa och en analys av Niels Kornum visar att sociala forum kan
bygga varumérkeslojalitet (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2012). Man menar pd att man vill
kdnna gemenskapen i1 dessa forum och da inhandlar samma varor som marknadsfors dar och
som anvédnds av andra medlemmar (Balakrishnan, et al., 2012). Sociala medier har en stor
paverkan pé deras kopbeslut (Ordun, 2015). Generation Y dr med andra ord ett stort och starkt
marknadssegment som manga foretag/marknadsforare fokuserar pa innan de sétter igang
storre kampanjer (Ordun, 2015). Forskare har ocksd upptéckt att denna generation kan

paverka kopbeteendet hos sina fordldrar eller dldre slidktingar (Valaei & Nikhashemi, 2017).

I en artikel av Bencsik, Horvath-Csikos & Timea (2016) sa undersoks de karaktiristiska
dragen for generation Y 1 jamfoOrelse med andra generationer. De olika generationerna
jamfordes 1 arbetslivet och hur konkurrenskraftiga de &r mot varandra. De undersokta
generationerna har manga likheter men trots detta finns stora skillnader. Dessa skillnader
uppkommer pa arbetsplatserna nédr det kommer till samarbete, speciellt nédr det handlar om att
dela med sig av information och hur man gor det. Generation Y visade sig vara mer villiga att
samarbeta. Generation Y var den forsta vagen av den digitala generationen som foddes in i
teknologin. Darfor dr de vildigt kvalificerade nir det kommer till teknologi och anpassar sig
fort till nya verktyg inom IT. De anpassar sig latt till fordndringar generellt sett, de lever dag
for dag och de tycker inte om att planera for langt fram i tiden. Ytterligare kénnetecken for
denna generation dr att de &r man om sina relationer pd sociala plattformar och accepterar
kulturella skillnader. Sista kdnnetecknet for generationen dr deras “multi-tasking”, de kan ha
uppmirksamhet pé flera saker samtidigt och fa saker gjorda. Detta gor generation Y till

eftertraktad generation pa arbetsmarknaden (Bencsik, et al., 2016).

Lissita & Kol (2016) har jaimfor generation Y med den dldre generationen, kallad generation
X och deras forhédllande géllande kopbeteende, samt hur de anpassar sig till trenderna pé
internet sd kan man se att deras kopbeteende skiljer sig dt. Generation X dr en av de mest
hogutbildade generationerna. Generation Y &r den forsta “high-tech” generationen och ses
som konsumtionsorienterade och sofistikerade shoppare. Det man sdg i studien var att
shoppingen hos generation X avtog med aldern, detta for att ju dldre de blev desto mer

skeptiska blev dem gentemot onlineshopping. Hos generation Y sa dkade ddremot shoppingen
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ju dldre personen blev. Detta kan forklaras med att dldre dr mer skeptiska till att handla online,
och eftersom generation Y ar fodda in 1 "high-tech” eran sa dr de inte lika skeptiska vid en
hogre alder, de ser det snarare som nagot positivt att man kan onlineshoppa for att spara tid

(Lissitsa & Kol, 2016).

Enligt en studie gdllande ndthandel av Bilgihan (2016) sa &r fortroende &r en viktig faktor for
att personer frdn generation Y ska vara intresserade av att vara lojala och skapa ett langvarigt
forhallande med ett foretag. Enligt denna studie har fortroende en positiv paverkan pa just
kundlojalitet, konsumenter som inte kénner fortroende for ett foretag pa internet kommer med
stor sannolikhet inte vara lojala mot dessa, dven om det faktiskt dr sa att de upplever
foretagets produkter och tjédnster som bra. Vidare visar det sig dven att generation Y
konsumenter tenderar att forbli lojala till varumérken med ett starkt varumaérkeskapital

(Bilgihan, 2016).

Goldgehn (2004) undersoker specifikt generation Y. Hon menar péd att denna generation &r
véldigt nyfiken, vill ha fakta, data och sanningen. De kollar upp all fakta innan de vagar forlita
sig pd nagot. Om man ser till deras kdpbeteende sa dr generation Y véldigt medvetna om
varumirkena dem koOper och lojala gentemot de varumirken som viljs. Generation Y
konsumenterna dr villiga att betala ett hogre pris for ett speciellt varumaérke sé lange de kanner
att det finns virde och kvalitet i produkten. Om de bestimmer sig for att kopa nagot eller om
de redan har sin lojalitet hos ett varumairke sa ar det otroligt svart att f& dem att inte kdpa just
den produkten (Goldegehn, 2004). Generation Y tar ofta ldngre tid att hitta stabila karridrer
och 16sa sig i livslanga relationer (Spiro, 2006). Det kan tolkas som att de &r olojala i borjan
men ndr de vil hittar ndgot de fastnar for s dr dem orubbligt lojala. Dessa behandlade teorier

leder oss till foljande hypoteser:
Hypotes 2: Generation Y har en hégre grad av lojalitet till en influencer dn till ett varumdrke.

Hypotes 3: Det finns en signifikant skillnad i total lojalitet mellan generatione X och

generation Y.

3.3 Hypotessammanfattning

Enligt Bryman & Bell (2013) ska undersokningens hypoteser hirledas fran teorin for att sedan
provas. Niar vi sedan prévar hypoteserna mot var data kommer vi kunna dra slutsatser om
fallet 4r s& att var data stodjer de valda teorierna vi jobbat med (Eliasson, 2006). Néar vi

anvéinder den kvantitativa datan for att prova hypoteser gors detta i foljande fem steg: Vilka
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krav pa data som testet stiller, formulera nollhypotes och arbetshypotes, val av testmatt {foljt
av testmadttets sannolikhet for att nollhypotesen dr sann och slutligen dra en slutsats dir vi ser

om var data stodjer antingen nollhypotesen eller arbetshypotesen (Eliasson, 2006).

Vi har d& utefter den teori vi behandlat i detta kapitel formulerat de hypoteser som
presenterats tidigare. Nér vi nu formulerat dessa hypoteser har vi valt ut att gora ett t-test som
testmatt vilket presenteras 1 ndstkommande kapitel. Sedan dr det var empiri som hjélper oss att

testa dessa hypoteser for att se om vi kan forkasta eller behalla de formulerade hypoteserna.

Hypotes 1 “Generation X har en hogre grad av lojalitet till en influencer dn till ett
varumdrke.” Denna hypotes ska ge oss svar pa om fallet dr sa att generation X tenderar att

vara mer lojal till en influencer &n till ett foretag.

Hypotes 2 “Generation Y har en hégre grad av lojalitet till en influencer dn till ett
varumdrke.” Denna hypotes ska ge oss svar pa om fallet dr sa att generation Y tenderar att

vara mer lojal till en influencer an till ett foretag.

Hypotes 3: “Det finns en signifikant skillnad i total lojalitet mellan generation X och
generation Y.” Denna hypotes ska ge oss svar pa vilken av generation Y och generation X

som har den hogsta graden av lojalitet.
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4. Metod

1 detta kapitel redogor vi forskningsmetodiken. Vi kommer forst att presentera
forskningsmetodik, filosofi, ansats, strategi, metod, tidshorisont, operationalisering,
datainsamlingsmetod och metodkritik. Sedan gdr vi igenom berdkningsmetoderna for
hypoteserna. Kapitlet avslutas med en genomgang av undersokningens trovdirdighet genom att

forklara dess validitet, reliabilitet, replikerbarhet och de etiska aspekterna.

4.1 Forskningsmetodik
For att fa en béttre forstdelse for hur de olika etapperna i forskningsmetodiken fungerar, kan

det vara till hjélp att anvénda sig av den forskningmodell som utvecklats av Saunders, Lewis

& Thornhill (2009) kallad “Research Onion Model”. Modellen bestar av sex skikt som ses 1
Figur 4, vilka ar forskningsfilosofi, forskningsansats, forskningsstrategier, forskningsmetoder,
tidshorisont och slutligen datainsamlingsmetod. Niar man anvinder sig av denna modell,

startar man alltid frén de yttre skikten och fortsitter jobba sig in mot mitten.

Figur 4 Research onion model

Research methods for business students, (Saunders, et al., 2009).
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4.2 Forskningsfilosofi

Forskningsfilosofin &r det som hjdlper forskarnas idéer angéende hur de antar och ser vérlden,
som kommer att stddja metoden och de anvédnda strategierna (Saunders, et al., 2009).
Positivism handlar om en kunskapsteoretisk standpunkt och objektivism om en ontologisk
standpunkt, dessa dr de tva vanligaste forhallningssétten vid en kvantitativ studie (Bryman &
Bell, 2012). Vi valde att tolka studien utifrdn en objektivistisk stindpunkt som betyder att vi
moter sociala foreteelser 1 form av yttre fakta som ligger utanfor vart intellekt vilket vi sjdlva
inte kan paverka. Objektivism innefattar konkreta, verkliga processer och strukturer och ser
saker och ting utifrin en extern synvinkel (Bryman & Bell, 2012). En objektivistisk
standpunkt passar bidst for vért arbete eftersom vi samlat in statistiskdata, som vi sedan
undersokt och analyserat genom vara hypoteser. Det ldmpar sig dven vdl d& vi studerat
skillnaden mellan generation X och generation Y utifrdn en extern synvinkel. Vi har genom
hela uppsatsen arbetat med att forhélla oss med sé stor objektivitet som mojligt och inte viga
in vara egna fordomar och vérderingar om en viss foreteelse. Detta for att vi ska kunna
framstélla studiens resultat pa ett s korrekt sitt som mdjligt. Vi har frekvent varit 6ppna och
mottagliga for nya kunskaper inom de forskningsomréden vi studerat vilket stimmer vl

overens med den objektivistiska stindpunkten (Bryman & Bell, 2012).

4.3 Forskningsansats

Det finns tvd huvudtyper av forskningsinriktning, det deduktiva och det induktiva
tillvigagangssittet (Bryman & Bell, 2012). Den deduktiva metoden anvinder litteratur och
redan befintliga teorier for att utveckla hypoteser. Detta tillvigagéngssitt borjar med teorin
om datainsamling, som anvédnds for att testa hypoteser och avslutas med avslag eller
bekriftelse av de konstruerade hypoteserna (Saunders, et al., 2009). Det induktiva
tillvdgagangssittet dr exakt motsatsen, forskaren borjar med datainsamling och skapar sedan
en ny teori baserad pd den insamlade datan (Saunders, et al., 2009). I denna uppsats har vi
anvént oss utav en deduktiv metod vilket dr den vanligaste uppfattningen om hur férhillandet
ar konstruerat mellan teori och praktik i samhéllsvetenskapen (Bryman & Bell, 2013). Denna
uppsats har en deduktiv ansats eftersom det passar bést till var studie dar vi utgétt fran
befintliga och vilbeprdvade teorier inom omradena for lojalitet. Vi har anvént oss utav Dick
& Basus modell med stéd av andra forskare for métning av konsumenters lojalitet (Dick &
Basu, 1994). Vi har utgatt frdn modellen for att testa de hypoteser som baserats pa teorier om
generation X och generation Y samt for att kunna besvara vér studies forskningsfrdgor. Dessa

teorier dr de som legat till grund for att deducera de hypoteser vi provat. Med hjdlp av
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hypoteserna har vi tagit reda pd om konsumenternas lojalitet dr starkast till ett varumairke eller
en influencer samt sag vilken av generation X och generation Y som har den hogsta graden av
lojalitet. Hur dessa hypoteser sedan Oversatts till operationella termer beskrivs lingre fram 1

detta kapitel under operationalisering.

4.4 Forskningsstrategi

Enligt Sanders et al. (2009) &r valet av forskningsstrategi ndsta steg i research onion model.
Undersokningens forskningsstrategi syftar till att skapa en ram for bdde det empiriska och
analytiska arbete som ska utforas (Bryman & Bell, 2012). Vi 6vervigde mellan ndgon form av
intervju eller enkdt men den forskningsstrategi vi till sist valde blev en enkdtundersokning. Vi
anser att det ger oss mojlighet att fa ett bredare perspektiv dd de konsumenter vi &mnar att
undersoka blir betydligt fler till antalet med en enkétundersékning &n vid intervjuer.
Utgéngspunkten dér vi ser en influencer som ett personligt varumérke och en liknelse vid ett
foretags siljare kopplat till konsumenters lojalitet dr inte nagot vi sett studeras i tidigare
forskning. Darfor var syftet med vér enkétundersokning att se hur konsumenter i generation X
och Y forhaller sig angéende lojalitet till tvd olika parter. Samt undersdka om det finns nagra

skillnader eller samband 1 graden av lojalitet mellan dessa generationer.

En enkédt ger oss mdjlighet att pa ett relativt snabbt och enkelt sitt nd en stor population
utspritt over stora omraden utan att besoka dessa (Kylén, 2004). Vilket gav ett brett perspektiv
som vi ansag var betydligt svarare att &stadkomma genom ndgon annan form av
undersokningsmetod. Enkiter dr en vanligt forekommande metod for att méta kundndjdhet
(Berntson, et al., 2016). Da kundndjdhet som tidigare ndmnt ar en stor del av kundlojalitet var
det en starkt bidragande faktor till vart val av just en enkdtundersokning. Vi har sett ett stort
antal tidigare forskare anvénda sig utav en enkét for att méta detta. Vilket gor att vi med stor
sannolikhet vet att det dr en framgéngsrik metod. Enligt Ejlertsson (2014) dr fordelen med en
enkdtundersokning den att respondenterna inte paverkas av nagon intervjuare. Dessvérre ar
nackdelarna att utformarna av enkéten inte ges mojlighet att stdlla ngra foljdfragor eller fa en
utveckling av respondentens svar. D& vi ansig att vi inte hade nagot storre behov av mer
utvecklade svar dn de en enkit kunde ge oss sdg vi fler fordelar med en detta. Med detta sagt

sa ansag vi darfor att en enkdtundersokning lampade sig bést for att uppfylla var studies syfte.

4.5 Forskningsmetod
En av de viktigaste sakerna att ta hansyn till vid valet av metod é&r sjdlva studiens syfte. Vart

syfte med denna kandidatuppsats dr att genom en enkdtundersokning tillfora ett explicit
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kunskapsbidrag huruvida konsumenter bygger lojalitet till ett varumérke eller till en influencer
och undersoka om det finns nagra skillnader i graden av lojalitet mellan generation X och

generation Y.

Till var studie valde vi darfor att anvdnda oss av en kvantitativ metod diar undersdkningen
gors via en webbenkait till konsumenter. Denna enkét besvarades av konsumenter i generation
X och generation Y om hur de forhéller sig géllande lojalitet till varumérken och influencers
for att sedan undersoka om de fanns négra skillnader 1 graden av lojalitet mellan de tvé

utvalda generationerna.

En kvantitativ metod handlar om att med hjélp av siffror méta olika egenskaper och lampar
sig vl for att gora en generalisering utifrdn en mindre grupp (Eliasson, 2006). Dar fokus
ligger pa att prova teorier (Bryman & Bell, 2013). Eliasson (2006) menar att vi med hjélp av
denna metod pa ett naturligt sitt kan 4skédliggora hur diverse kvantitativa variabler fordelas

inom en grupp ménniskor.

Kvalitativ forskning &r enligt Bryman & Bell (2013) till skillnad frén kvantitativ forskning en
strategi som frimst fokuserar pd ord. Det vanligaste dr att man inriktar sig pd generering av
teorier och inte provning av teorier, men s& méiste inte fallet vara utan det kan ske en provning
av teorier dven 1 kvalitativ forskning dven om det 4r mer forknippat med kvantitativ forskning
(Bryman & Bell, 2013). Kvalitativ metod ldmpar sig ndr man vill géra en djupare
undersokning dir man vill komma 4t foreteelser som ar svirmitbara med siffror (Eliasson,

2006).

Da vi ville undersoka konsumenternas syn och forhallande till lojalitet vigde vi mellan en
enkdtundersokning eller ndgon form av intervjuer men det stod det klart for oss alla 1 ett tidigt
skede att en kvantitativ metod och en enkétundersokning av konsumenter var den bésta vigen
att g& for att uppfylla studiens syfte. D4 vi utgar ifran att leta, studera och anvinda oss av
redan befintliga teorier istdllet for att skapa egna teorier ldmpar sig en deduktiv analys och
kvantitativ metod béttre. Annat hade fallet varit om vi istéllet siktat in oss pd att skapa ny teori
da troligtvis induktiv analys och kvalitativ metod ldmpat sig béttre. Detta dr en starkt
bidragande faktor till vart val av deduktiv analys och kvantitativ metod. Slutligen var den
framsta anledningen till valet av kvantitativ metod da vi ville fi fram siffror 6ver
respondenternas respektive lojaliteter. Da en kvantitativ studie enligt Eliasson (2006) handlar
om att mata olika egenskaper med hjilp av siffror motiveras dirmed uppsatsens kvantitativa

ansats.
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4.6 Tidshorisont

I detta arbete har vi gjort en tvérsnittsstudie, denna typ av studie ger en bild av en population
vid en viss tidpunkt eller under ett kort tidsintervall (Lohr, 2010). En tvérsnittsstudie ldmpar
sig vél till vart arbete eftersom vi har undersokt generation X och generation Y vid en viss
tidpunkt. Med en tvérsnittsstudie vill man maéta en sérskild aspekt av ett socialt fenomen eller
en trend, genom att samla fakta for att kunna testa en teori (Denscombre, 2016). Vi har samlat
data genom en enkdtundersokning och testat Dick & Basus (1994) teori om lojalitet, déarfor
passade den typen av studie bra till var undersokning. Ett av syftena med en tvérsnittsstudie dr
att uppticka samband mellan tva faktorer (Denscombre, 2016). Som tidigare ndmnt har vi
undersokt generation X och generation Ys lojalitet mot influencers och ett varumaérke, samt

undersokt sambandet eller skillnaderna mellan generationernas lojalitet.

4.7 Operationalisering

Nér teori Overgr i empiri s& maste begrepp tas ur teorin och goras métbara samt definieras
vilket kallas operationalisering (Eliasson, 2006). Detta gors for att vi skulle kunna prova de
teoretiskt uppstéllda hypoteserna (Eliasson, 2006). Da vi som undersdkningsmetod valde att
gora en enkitundersokning sd har en operationalisering av teorin gjorts for att kunna maéta de
tidigare utformade hypoteserna samt besvara studiens forskningsfragor. Innehéllet i enkiten
har sedan utformats med utgéngspunkt i Dick & Basus (1994) teori med stod frén andra
forskare som anvéint samma modell (Mgller Jenssen, 2011; Bove & Johnson, 2009) om hur
lojalitet ska mitas. Detta innebér att begreppet lojalitet bryts ner i tva olika dimensioner som
tidigare har presenterats i den teoretiska referensramen, attityd och aterkopsfrekvens
(beteende). Styrkan av dessa tvd dimensioner méts hos enkitens respondenter for att sedan
kunna dela in dessa i fyra olika kategorier av lojalitet se figur 2. Resultaten frin enkéten &r det
underlag som har legat till grund for att testa vara hypoteser och besvara vara forskningsfragor
samt uppfylla var studies syfte. Vilket dr hur konsumenter 1 tva utvalda generationer forhaller
sig till lojalitet gentemot varumirken och influencers samt vilken av de tvd utvalda

generationerna som har hogst grad av lojalitet.

Attityden méts som tidigare forklarat i den teoretiska referensramen av attitydsstyrka och
differentintieringsgrad. Attityden paverkas av de tre olika indikatorerna, kognitiva, affektiva
och konativa dar vi har konstruerat en frdga som ska méta var och en av dessa indikatorer. De
frdgor 1 enkédten som avser mita hur konsumenterna ser pa varumérkenas diffirentieringrad &r

fraga 1-3 och de frdgor som avser méta influencernas differentieringsgrad &r fraga 10-13.
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Styrkan i konsumenternas attityd gentemot varuméarken méts i fraga 4-6 och styrkan i deras
attityd gentemot influencers mits i1 fraga 13-15. De fragor som avser mita konsumenternas
aterkopsfrekvens gentemot ett varumérke méts i fraga 7-9 och till influencers i1 fraga 16-18.
For att sedan kunna dela in respondenterna fran enkéten i de fyra olika grupperna av lojalitet
har vi anvént oss av de poidngsystem som Mgller Jenssen (2011) skapat. En konkretisering av
allt detta kan sedan ses 1 appendix 24 och 2B dar vi visar vilka fragor som hor till de olika
delarna av Dick & Basus (1994) modeller. Vara hypoteser samt studiens fragestillning

kommer att besvaras genom en sammanstéllning respondenternas svar fran var enkat.

4.8 Datainsamlingsmetod

4.8.1 Urval
Den population vér studie har undersokt &r médn och kvinnor i aldrarna 18-52 ar i Sverige
eftersom det dr denna aldersgrupp generation X och generation Y bestér av. Anledningen till

valet av dessa tva generationer &r att de utgor en stor del av dagens konsumtionssamhélle.

Enligt Bryman & Bell (2013) finns da tva grupper av urval att gora. Sannolikhetsurval som
innebdr att ett slumpmassigt stickprov dras ur en population déir alla har samma chans att bli
utvalda eller ett icke-sannolikhetsurval som innebér att vi inte kan séga nigot om hur stor
chans varje person har att tas med 1 stickprovet. Dessa tva grupper bestar sedan av ett antal
olika former av urval. Da tidsramen for vart arbete 4r begridnsad ansdg vi att ett
ickesannolikhetsurval i1 form av ett tillgédnglighetsurval var det som limpade sig bést for var
studie. Detta dr en urvalsmetod som enligt Berntson et al. (2016) visar sig vara vanligt
forekommande vid exempelvis examensarbeten vilket ddrmed gor det till en urvalsmetod som
kan anses vara beréttigad for var kandidatuppsats. Vi anser att denna urvalsmetod kommer ge
oss en hog svarsfrekvens da de tillfrigade personerna helt pd egen hand har fatt avgdéra om de
ar intresserade av att delta 1 var unders6kning. Fordelen med denna urvalsmetod é&r att vi &ven

pa ett enkelt sitt kommer f& svar pd exakt hur stort bortfallet blir.

Vér insamling av respondenter till enkéten gick till pa sa sétt att vi under de tre dagarna 11, 12
och 13:e december mellan kl. 10 och kl. 18 tillfrigade personer pa och runtomkring
stadsbiblioteket i Lund. Vi stdllde forst frigan om personen i fraga var mellan 18-52 r. Om
den tillfrdgade personen visade sig finnas inom detta aldersintervall stéllde vi fragan om de
skulle vara intresserade av att delta 1 var enkdtundersdkning och forklarade dess syfte. Fick vi

svaret “ja” antecknade vi deras mobiltelefonnummer eller mailadress for att sedan skicka en

lank till dem dér de kunde gé in och besvara enkéten. Den framsta anledningen till valet av
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plats for att samla in respondenter till undersékningen var att vi upplevde att inom det omrade
vi tillfrdgade personerna ror det sig en stor mix av personer 1 vildigt varierande aldrar. Vilket

gor att vi kan né personer av bada konen fran bada generationerna vér studie innefattar.

4.8.2 Pilotstudie

For att konstruera en si bra enkédtundersokning som mojligt valde vi att forst gora en
pilotstudie pa sammanlagt 10 stycken utvalda personer frdn bada de generationer som studien
undersoker. En pilotstudie innebér att de fragor vi formulerat testas att besvaras av personer

liknande de som sedan kommer delta i den riktiga enkdtundersokningen (Ejlertsson, 2014).

Enligt Ejlertsson (2014) 4r mélet med en pilotstudie att ta reda pa om de frdgor vi konstruerat
tolkas pa samma sétt av de svarande, da det kan finnas en risk att vi som utformare av enkiten
har mer kunskap och ar mer insatta i de &mnen som fragestéllningen berdr. Den feedback vi
tillhandaholl utifrén pilotstudien gjorde att exempelvis fragorna kunde formuleras om. Detta
ledde 1 slutindan till att vi fick en sd hog kvalité som mojligt pa var slutgiltiga enkét. Detta
bidrog till studiens tillforlitlighet (Ejlertsson, 2014). Pilotstudien genomfordes enligt
Ejlertsson (2014) rekommendationer dir vi sjdlva fanns ndrvarande nir respondenterna
besvarade enkdten for att de skulle ges mojlighet att direkt fa svar pa sina funderingar kring
frdgorna. Det allra viktigaste vi fick ut av pilotstudien var att samtliga respondenter papekade
av vi borde inleda enkdten med en kort beskrivning av vad en influencer dr. Vi hade sjilva
innan pilotstudien haft det i atanke, i och med detta var vi fullt beslutna om att vi var tvungna

att ta med det 1 den slutgiltiga enkéten.

4.8.3 Undersokningsdesign

Enkétens frdgor inleds med fragor om &lder och kon for att vi senare i analysen ska kunna
jdmfora de tva generationerna (Ejlertsson, 2014). I enkédten har vi valt att formulera ett antal
pastdenden f6ljt av slutna svar med fem olika svarsalternativ. For att minska bortfall 1 enkdten
ar den utformad pé ett sddant sétt att den ska uppfattas som professionell och med tydliga

instruktioner for hur den ska besvaras (Bryman & Bell, 2012).

For att kunna méta véra svar har vi valt att anvinda oss av en femgradig likertskala, vilket ar
en vanligt forekommande skala for att méta attityder (Ejlertsson, 2014). Respondenterna ges
ett antal pastdenden som de sedan 1 svarsalternativen fick rangordna pa en skala 1-5 efter hur
stor utstrackning pastdendet stimmer dverens med deras egna uppfattningar (Bryman & Bell,
2012). Alla enkétens svarsalternativ har ordnats i en horisontell riktning for att gora den si

tydlig som mojligt (Bryman & Bell, 2012). De flesta av enkitens svarsalternativ innebir att
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svaret “5” motsvarade den hogsta graden av lojalitet och svaret “1” den ldgsta graden av
lojalitet. Daremot var vissa av enkétens frdgor omvinda pa sd sitt att svarsalternativ “1”
istillet motsvarade den hogsta graden av lojalitet och svarsalternativ “5” den ldgsta graden av
lojalitet. Anledningen till att vissa av enkétens fradgor har utformats pa detta sitt har och gora
med att respondenterna inte skulle svara pa ett sdtt dér de sétter i system att hela tiden vélja
det alternativ som ger hogst grad av lojalitet eller tvartom. Sétter respondenterna ett system i
sina svar finns risk for att svaren inte ger ndgon vilgrundad bedomning av det som enkéten

avser mita (Bryman & Bell, 2013).

For att konstruera sjdlva enkéten anvinde vi oss av Google Forms, vilket dr en vanligt
forekommande enkétplattform som lampar sig vél for enkéter likt var. Samtidigt gav det oss
dven mojligheten att pd ett snabbt och enkelt sdtt fora over resultaten fran enkéten direkt till
SPSS dir vi har gjort berdkningarna for vara uppstillda hypoteser. Nér enkdten fardigstéllts
skapades en ldnk som var den vi sedan via mail eller sms skickade ut till de personer som

tackat ja till att delta i var studie.

Som tidigare ndmnt i uppsatsens teoridel har flertalet forskare utgatt fran Dick & Basus (1994)
modell for att méta lojalitet. Meoller Jenssens (2011) var en av dessa som gjorde en
undersokning géllande lojalitet inom livsmedelsbranschen for fem utvalda produktkategorier.
Vi anség att Mgller Jenssens studie var vél genomford och dess fragor formulerade pa ett bra
satt. Darmed har de legat till grund for frdgorna i var enkit gillande konsumenters lojalitet till
ett varumérke. Precis som Moller Jenssen valde vi en produktkategori for att kunna méta
konsumenternas lojalitet till ett varumérke. Da vi i var studie inte avsag att méta lojalitet till
ett specifikt utvalt varumirke var enkitens fragor stdllda pd sa sétt att vi ber respondenten
besvara fragor angdende deras personliga favoritvarumirke inom en produktkategori. I valet
av produktkategori ansag vi att vi var tvungna att vélja ndgot som vi med storsta sannolikhet
vet att majoriteten av vara respondenter handlar, valet foll da pa kldder. Valet stirktes dven da
vi utifrdn egna erfarenheter samt medhill fran deltagarna i pilotstudien vet att detta dr ett

omréde dér de flesta personer har ett uttalat favoritvarumérke.

Till enkdtens andra del som avser konsumenters lojalitet till en influencer tog vi inspiration av
Bove & Johnson (2009) som dven de anviant Dick & Basus modell {for att mita lojalitet men
inom frisorbranschen. De undersokte 1 sin studie bade lojalitet gentemot en frisdrsalong men
dven lojalitet gentemot mot en specifik person hos en frisérsalong. Vi tog inspiration fran

deras fragor géllande lojalitet gentemot en specifik person. Géllande fragorna angaende
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lojalitet till influencers ansdg vi det vara svart att tillimpa samma taktik som i fragorna
géillande lojalitet till ett varumidrke. Dérav dr dessa fragor inte utformade efter en

produktkategori. Detta blir vart tillvigagangssitt for att operationalisera begreppet lojalitet.

Med vér enkdt medfoljde dven ett foljebrev enligt Ejlertsson (2014) rekommendationer dér vi
kort och koncist pa ett sakligt sitt forklarade syftet med var undersokning. Brevet inleddes
med en presentation om vilka vi dr som gor undersokningen och vilka den vander sig mot. Vi
papekade dven i brevet att respondenternas svar var helt anonyma. Véra kontaktuppgifter
fanns dven bifogade i1 foljebrevet i det fall att ndgon av respondenterna skulle vilja kontakta
oss. Brevet avslutades sedan med ett tack till respondenterna for att de tagit sig tid att besvara
var enkét samt ett erbjudande om att de vid intresse har mojlighet att fa ta del av studiens

resultat framover.

4.8.4 Mitinstrument

For att kunna dra en slutsats och dela in enkédtens respondenter 1 Dick & Basus fyra olika
lojalitetsgrupper utifrén svaren vi fick in fran var enkét sa anvinde vi oss utav samma typ av
metod som Mpgller Jenssens (2011) for att berdkna detta. For att méta attityden har dd Meller
Jenssens skapat en skala dir man kombinerar de tvd dimensionerna attitydsstyrka och
differentieringsgrad vilka dr de tva faktorer som avgoér konsumentens attityd. Vér enkét bestod
av 12 fragor som mitte attitydsstyrka och differentieringsgrad, varje frdga hade ett
svarsalternativ med en likert-skala fran 1 till 5. Dar svaret “5” stdmmer i hég grad i de flesta
fall motsvarar den hogsta podngen, men pa nagra av fragorna motsvarar daremot svaret “1”
stammer inte alls den hogsta podngen. Detta gav en maxpodng pd 60 podng for
konsumenternas attityd. For att sedan gradera konsumenternas dterkopsfrekvens hade vi 6
frdgor med svarsalternativ pa en likert-skala fran 1 till 5 vilket ger en maxpoang pa 30 poang.
Den lédgsta totalpodngen som respondenterna kunde erhilla fran enkéiten var dirmed 18 podng
och den totala maxpodngen blir 90 podng. Vilka totalpoing som motsvarar respektive
lojalitetstyp ses 1 modell 1. For en sammanfattning och en konkretisering av vilken frdga som

kommer méta de olika faktorerna hédnvisas till appendix 1.

38



Aterkopsfrekvens

Stark Svag
Stark Akta lojalitet Latent lojalitet
Attityd
Svag Odiikta lojalitet Ingen lojalitet

Modell 1 Podngmodell

4.8.5 Bortfallsanalys

Bortfallet i en enkét avser de personer som inte svarar pa dess fragor (Berntson, et al., 2016).
Enligt Berntsson, et al. (2016) finns tvé typer av bortfall vilka &r internt bortfall och externt
bortfall. Internt bortfall innebér att en person inte besvarat enkitens alla fragor och externt

bortfall innebér att en person inte deltagit 1 undersokningen éverhuvudtaget.

For att forebygga bortfall finns enligt Berntson et al. (2016) ett antal aspekter som bor
beaktas. Dessa dr tydlighet, langden pa enkiten och frdgornas komplexitet. For att utforma en
sa tydlig enkét som mdjligt har vi varit noggranna i vara ordval och meningsformuleringar. Vi
delade dven upp enkéten pa tva olika sidor dér ena sidan avsag de fragor som mater lojalitet
gentemot varumérken och den andra sidan fragor som méter lojalitet gentemot influencers.
Allt detta for att gora enkéten sd tydlig som mdjligt och minska missforstanden frén
respondenternas sida. Vér enkét tog uppskattningsvis mellan 4-5 minuter att besvara och
bestar sammanlagt av 18 fragor. Utifran tidigare erfarenheter av allt for langa enkéter ville vi
halla denna pé& nigot vi anser vara en lagom niva. For att inte gora enkédten allt for komplex
valde vi dven att inledningsvis ha med en kortare beskrivning av vad en influencer ar vilket

motiverades genom den pilotstudie som genomfordes.

Som tidigare ndmnt tror vi védr urvalsmetod har gett oss en hog svarsfrekvens dd personerna
helt pa egen hand far avgora om de dr intresserade av att delta eller ej. De har dven fatt fylla i
enkéten 1 lugn i ro, precis nér de vill. Enkéter brukar enligt Bryman & Bell (2013) férknippas

med en lag svarsfrekvens och ett bortfall pa mer dn 50 % och anses enligt ménga forskare inte
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vara acceptabelt. Vi anser ha gjort insatser for att minimera dessa risker och att vért

tillvigagangssitt dirmed hade en l1ag risk att detta skulle bli fallet med var enkdét.

Det externa bortfall i enkdten har troligtvis kommit av att vissa av de personer vi tillfragat
glomt bort att antingen 6ppna det mail/sms vi skickat eller av ndgon slumpmaéssig anledning
som exempelvis tidsbrist. For att minska det externa bortfallet kunde vi istéllet delat ut en
fysisk pappersenkit. Vi ansag att det var storre mgjlighet att fa deltagare till en undersokning
ndr de ges mojlighet att besvara enkdten nidr man kénner att man har tid for det. Totalt
samlades 150 personers kontaktuppgifter in som enkédten skickades ut till. Efter enkéten
skickats ut véintade vi 5 dagar innan vi stingde undersokningen och sammanstéllde
respondenternas svar. Det resulterade 1 128 ifyllda enkiter vilket gav ett externt bortfall pa 22
personer motsvarande 15 % och det innebér en svarsfrekvens pa 85 %. Svaren fordelades med
50 personer fran generation X och 78 personer frdn generation Y. Vi fick som véntat inget

internt bortfall pa var enkédtundersokning da samtliga respondenter besvarade alla dess fragor.

4.9 T-test

T-fordelning introducerades forst 1 borjan av 1900-talet av den engelske bryggerikemisten
William Sealy Gosset, varav det alternativa namnet Student-férdelning (Bloom & Holmquist,
1998; Alm & Britton, 2014). T-test jaimfor tvA medelviarden (means) och visar om de skiljer
sig fran varandra, den typen av test visar dven hur viktiga skillnaderna &r (Sundell, 2010). Vi
anser att ett t-test var passande att anvinda i1 var undersdkning. D4 vi var intresserade av att
undersoka och jamfora medelvirdet pa konsumenternas lojalitet till en influencer och lojalitet
till ett varumérke, samt skillnaden 1 den totala lojaliteten mellan generation X och generation
Y. For att genomfora t-testet s& har vi anvént oss av det statistiska verktyget SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) for att gora alla berdkningar. For Hypotes 1 och 2 har vi gjort
ett paired samples t-test och for hypotes 3 ett independent samples t-test med hjélp av SPSS.

Dessa tva typer av t-tester forklarar vi nedanfor i ndstkommande underrubriker.

4.9.1 Paired samples t-test

Paired samples t-test anvinds for métning av beroende variabler. I vart fall har det anvénts for
métning av lojalitet till influencers och till ett varumirke. Vid all hypotesprovning formulerar
man en nollhypotes som (Hy) och ett alternativ till denna, en mothypotes (H;), prévning ska
leda till att man antingen forkastar nollhypotesen eller ej (Korner & Wahlgren, 2005). For att
observera om sannolikheten att nollhypotesen stdmmer stiller man den observerade

avvikelsen mellan medeldifferensen. Medelvirdet for lojaliteten till en influencer kommer att
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betecknas med p; och lojaliteten till ett varumédrke p, . Eftersom hypotes 1 pépekar att
generation X har en hogre grad av lojalitet till en influencer dn till ett varumirke. Vilket
betyder att vi tror att det finns en skillnad 1 medelvirdet. Nollhypotesen blir enligt Kérner &
Wabhlgren (2005) sé hér;

Hp: pd =0  och mothypotesen Hi: pd#0

Hypotes 2 patalar att generation Y har en hogre grad av lojalitet till influencers 4n till ett
varumérke. Déarmed blir nollhypotesen att det finns en skillnad i medelvirdet och
mothypotesen att det inte finns ndgon skillnad 1 medelvirdet. Nollhypotesen och

mothypotesen har samma uppbyggnad som vid hypotes 1;

Hp: pd=0 och Hy: pd#0

For att kunna genomfora ett paired samples t-test har vi anvéint formel 1 for att be rdkna den
typen av t-test. Vi har skapat en DIFF variabel for att mita skillnaden 1 medelvérdet mellan de
respektive generationernas lojalitet till ett varumérke och till en influencer. Detta for att kunna

gora ett paired samples t-test;
For generation X blir det; DIFF(d) = Xinfluencers - Xvarumiirke

For generation Y blir det; DIFF(d) = Yinfluencers - Yvarumiirke

Formel 1

4.9.2 Independent samples t-test

Independent samples t-test anvéinds nir man ska analysera tvd oberoende grupper (Korner &
Wahlgren, 2006). Den hir typen av test lampar sig vil till var tredje hypotes. Da vi undersokt
skillnaden 1 generation X och generation Y har vi sett vilken av dessa generationer som har
det hogsta medelvérdet av lojalitet. Vi har anvént oss av formel 2 som ni ser nedan for att testa

hypotesen och berdkna dess skillnader.
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Teorin pépekade att det finns en skillnad 1 totalt lojalitet mellan generation X och generation
Y. Darfor har vi trott att det fanns en signifikant skillnad i medelvardet och konstruerade vér

nollhypotes pa detta vis;

Hiip =2

Eftersom syftet var att undersoka om det fanns ndgon skillnad, inte om skillnaden gick i en
viss riktning, blev darfor mothypotesen tvasidig (Korner & Wahlgren, 2005) och sig ut enligt
foljande;

Hj: pg # p2

4.9.3 Alpha o

Enligt Korner & Wahlgren (2005) ska man faststdlla hur stor risken dr for att forkasta
nollhypotesen nér den dr sann. Den typen av risk kallas alpha och betecknas med den grekiska
bokstaven a, den kallas ocksa for signifikansnivdn (Korner & Wahlgren, 2005). Vi ville
sakerstilla att analysen var korrekt med ett 95 procentigt konfidensintervall och darfor hade vi
en o pa 5 procent vid ensidigt test, som i vart fall blev 2,5 procent di vi skulle ha tvasidiga
test. Vid tvasidiga test ska man dela alpha-vardet pa tva (Rudberg, 2007). I vanliga fall brukar
man vélja signifikansnivad pd 5 procent om det inte finns speciella skal till att védlja ndgot annat

(Korner & Wabhlgren, 2005) och dérfor valde vi ocksa det.

4.10 Metodkritik
For att fa en djupare inblick i konsumenternas forhéllande till lojalitet samt 6ka uppsatsens
trovardighet hade vi kunnat kombinera vér studie med bdde en kvantitativ och kvalitativ

undersokning (Bryman & Bell, 2013). Det skulle kunna kritiseras att vi inte gjort.

Kombinationen kunde ha utformats pa sd vis att vi gjort en enkdtundersokning (kvantitativ
metod) pd 100 respondenter. For att sedan gora djupintervjuer (kvalitativ metod) med négra
utvalda frdn badde generation X och generation Y. Detta for att kunna samla in data fran bada

de olika metoderna och jamfora dem. Pa detta vis 6kas studiens djuphet, troviardighet och
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generaliserbarhet. Vi valde dock bort denna metodkombination med tanke pa det korta
tidsspannet som vi hade for att gora arbetet. Det hade tagit oss alldeles for lang tid att bearbeta
och analysera all insamlad data. I och med detta ansag vi att vi skulle astadkomma ett béttre

arbete om vi valde att koncentrera oss fullt ut pa en kvantitativ studie.

Det kan ocksd vara svart att avgora och faststilla om respondenten har ldmnat sanna svar i
undersokningen. Om respondenten inte har forstatt fragorna, inte minns det enkdten ber dem
tanka tillbaka pa eller anpassar sina svar efter svaren denne tror att undersdkaren vill ha sa

finns det risk for att resultatet blir snedvridet.

4.11 Kallkritisk diskussion

De teorier och kéllor vi har anvént oss av inom omrédet for lojalitet var en blandning av
framst vetenskapliga artiklar och bocker, savil gamla som nya. Detta med anledning av att det
ar ett &mne som blivit studerat av midngder forskare under en ldng tid. For att fa ett brett
perspektiv 6ver omradet har vi dven arbetat med nyare forskares teorier. Detta giller dven
forskningen kring generation X och generation Y som &ven det dr omrdden som blivit
vilutforskade. Vi kunde diarmed utldsa vad som var gemensamt i forskarnas slutsatser
angdende lojalitet och egenskaper hos dessa tvd generationer. Vi fick ddrmed vélgrundade
kunskaper inom dessa d@mnen vilket vi ansdg vara viktigt for att kunna genomfora en

professionell och tillforlitlig studie.

For att kunna generalisera resultaten fran var studie hade vi behdvt anvdnda oss av ett
sannolikhetsurval. Enligt Bryman & Bell (2013) ér det en urvalsmetod som gor det mdjligt att
dra slutsatser och generalisera resultatet fran de stickprov som dragits ur populationen. Vi
hade dven kunnat gora var form av bekvimlighetsurval pa flera olika platser 1 landet for att fa
ett ndgot mer representativt urval. Pa grund av tidsramen for studien ansag vi det inte vara

genomforbart.

Slutligen har mycket fokus legat pa Dick & Basus lojalitetsmodell eftersom det &r den teori vi
valde att anvinda oss av for att mita lojalitet och som vér enkdtundersdkning byggts upp
ifrdn. Att vi valde just denna modell dr d& vi ansdg den vara vilbeprovad och anvind av
flertalet forskare, dven 1 studier pa senare ar. Modellen har anvints for att méta lojalitet
gentemot specifika produkter och varumérken men dven enskilda personer. Detta har gjort att
den ldmpade sig ytterst vél for var egen studie. Vi har ldst pa ingdende kring denna teori och

modell, inte bara skaparnas egna forklaringar om den utan dven andra forskare som anvént sig
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av den. Risken for att vi skulle missuppfattat eller missat ndgon viktig del i den dédrmed borde

vara minimal.

Modellen bryter ner lojalitet pd ett sdtt som vi ansdg forklarar och méter det pé ett relevant
och begripligt sétt d&ven for den som inte dr lika insatt i &mnet. Givetvis kunde vi ha anvént oss
av en nyare teori och modell for att méta lojalitet vilket dr var kandidatuppsats overgripande
amne. Efter att ha gatt igenom mangder av olika modeller sdvél gamla som nya sa fann vi att
manga modeller var uppbyggda pa ett sitt som liknade den modell vi anvént oss av. Att
modellen vi valt sedan anvénts av forskare d4ven pa senare ar visar att den haller &n idag.
Vidare hade vi dven kunnat formulera var enkédtundersokning pé ett annat sétt, eftersom det
kan finnas konsumenter som faktiskt inte har ett favoritvaruméirke eller har svart att komma
pa vilket de anser vara deras favoritvarumirke. Samma sak géller influencers. D4 vi inte avsag
att méta lojaliteten for ett specifikt utvalt varumirke eller influencer s& ansag vi att detta
alternativ var den bésta vigen att gé for att kunna genomfora var undersokning. Det slutgiltiga
valet att 1ata respondenterna besvara fragor angdende lojalitet till just deras favoritvarumérke
inom produktkategorin klader stirktes av den input vi fick frdn vér pilotstudie dir samtliga

respondenter medgav att de har ett favoritvarumérke inom denna produktkategori.

4.12 Trovardighet

4.12.1 Validitet

Enligt Bryman & Bell (2013) innebér validitet hur vél ett matt for ett visst begrepp verkligen
mater det som avser mitas. Sedan delas validiteten in 1 olika former och de tre vanligaste vid
en kvantitativ studie dr innehallsvaliditet, kriterievaliditet och begreppsvaliditet (Ejlertsson,
2014). For att 6ka validiteten i1 var studie har vi forsokt att fa operationaliseringen av lojalitet
att 1 sd stor utstrackning som mdjligt Overensstimma med de teoretiska definitionerna
(Eliasson, 2006). Vi sdkerstdllde detta genom att anvdnda oss utav Dick & Basus (1994)
lojalitetsmodell som tar hansyn till attitydsstyrka, differentieringsgrad och aterkopsfrekvens
for att mita lojalitet. Utifran dessa faktorer och med stdd av Bove & Johnson (2009) och
Moller Jenssen (2011) utformade vi vara enkétfragor som respondenterna besvarat. Denna
modell dr beprovad av flertalet tidigare forskare och med det i atanke sd kan vi med stor
sannolikhet sdga att vara fragor verkligen mater det som avser att métas. Sedan har vi utgatt
fran det podngsystem som Mpller Jenssen (2011) konstruerat i sin studie som ér till for att
analysera och kunna fordela respondenterna i Dick & Basus modell med de fyra olika typerna

av lojalitet. Desto hogre podng respondenten erhaller, desto mer lojal &r denne. Vi ansag att vi
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ddrmed Oversatt den teori vi utgatt ifran i en vil fungerande operationalisering. Detta bidrog
till den okade validiteten av var studie. Eftersom resultaten frdn var studie inte kunnat
generaliseras 1 nagon storre utstrickning kommer dirmed den externa validiteten att vara
minskad (Bryman & Bell, 2013). For att kunna generalisera studiens resultat hade vi behovt

gora nadgon form av sannolikhetsurval samt ett storre urval.

4.12.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om en studies resultat paverkas av slumpmaissiga grunder eller om dess
resultat skulle bli detsamma vid genomfGrandet av samma studie vid ett annat tillfille
(Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman & Bell (2013) far inte resultaten frdn matten skilja for
mycket om de ska kunna tillimpas vid en senare undersokning, darav bor matt anvindas som
paverkas i sa liten utstrackning som mojligt av faktorer runt omkring. Vilket forfattarna menar

bor bidra till att resultatet inte fluktuerar for mycket.

Vi sdkerstillde reliabiliteten genom att se till att undersdkningen var fri fran bias fran oss som
gjort den. Respondenterna i enkidtundersdkningen ar helt oberoende av varandra och péverkas
inte av varandra eller av oss som utfor undersokningen. Detta provas genom att flera personer
utfor samma miitning och sedan jimfors hur de olika mitningarna stimmer dverens. Annu ett
sdtt att prova reliabiliteten dr att géra samma méitning flera ganger under en viss tid, kommer
de olika métningarna stimma O6verens med varandra da eller ar det signifikanta skillnader i
resultatet? Detta hade vi kunnat géra men med tanke pa vart korta tidsspann att skriva denna

kandidatuppsats sé har tiden till detta inte funnits.

For att dven Oka studiens reliabilitet har vi genom hela detta metodavsnitt anstrangt oss for att
vara sd pedagogiska och detaljerade som mdjligt i vara tillvigagangssitt. Som beskrivits i
urvalet (4.7.1) har respondenter till studiens samlats in vid tre olika dagar under flera olika
tidpunkter. Det anser vi 6ka spridningen av vilka deltagare vi har 1 studien vilket borde 6ka
sannolikheten att resultatet skulle bli liknande vid ett framtida tillfalle. Ytterligare atgérder for
att framtida personer ska generera liknande resultat som var studie har vi bifogat vir enkét

samt pa detaljniva forklarat exakt hur den ar uppbyggd och utformad.

4.12.3 Replikerbarhet

For att en forskare ska ges mojlighet att reproducera en tidigare studies resultat maste denna
studies tillvigagangssitt beskrivas sa pass utforligt att det ska vara gorbart. En forskare kan
vilja reproducera en tidigare studie d& den kan ha en uppfattning av att resultaten inte gér i

linje med andra relevanta studier (Bryman & Bell, 2013).
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Bryman & Bell (2013) menar att om det inte gér att reproducera en studies resultat for en
annan forskare kan man ifrdgasétta dess validitet. Darfor har vi varit noga med att pa ett sa
pedagogiskt sitt som mojligt forsokt forklara tillvigagéngsséttet 1 var studie for att ddrmed
oka dess validitet. Ett konkret exempel pa hur vi arbetat med replikerbarheten kan ges av den
enligt oss utforliga beskrivning vi gett om genomforandet av vér studie. Dar vi forsokt att pa
ett sa lattforklarligt, transparent och detaljerat sitt beskrivit exakt hur vi gatt tillvdga 1
datainsamlingens alla delar. Samt i detalj visat hur enkédtens fragor dr uppbyggda och exakt
vad respektive frdga avser att mata. Nar det giller generaliserbarheten sa kunde vi inte utifran
var undersokning generalisera generation X och generation Y i Sverige. D4 antalet personer
som besvarat enkédten inte var tillrdckligt stort samtidigt som vi anvinde oss av en form av

bekvamlighetsurval.

Studiens bidrag till tidigare forskning ar att fylla ett kunskapsgap ndr det géller de olika
formerna av lojalitet och relationen mellan konsumenternas lojalitet till influencers och till ett
varumérke. Vi har inte funnit mycket vetenskapliga texter pé just det omradet som undersoker
vart konsumenters lojalitet dr storst 1 det fall nér foretagen anvénder sig av en influencer. Vi
finner det intressant och ser det dven som ett relevant bidrag till forskningen da influencers ér

en vaxande grupp som anvénds alltmer av stora foretag och varumarken.

4.13 Etiska aspekter

Enligt Bryman & Bell (2013) sa kan det vid genomfdrande av en foretagsekonomisk
undersokning uppkomma béde etiska problem och svérigheter som méste behandlas. Vanligt
forekommande etiska regler brukar avse integritet, anonymitet, frivillighet och konfidentialitet
for personerna som deltar 1 studiens undersdkning. Forfattarna tar upp ett antal etiska
principer som géiller for svensk forskning vilka &r samtyckeskravet, konfidentialitets- och
anonymitetskravet, informationskravet, falska forespeglingar och nyttjandekravvet. Samtliga
av dessa ovan ndmnda principer uppnaddes i genomforandet av vér studie. Exakt hur dessa

krav uppnaddes kommer beskrivas hir.

Déa vi sokte efter respondenter till studien informerade vi de personer som tackade ja till att
delta att deras deltagande var helt frivilligt och om de senare skulle komma att &ndra sitt
beslut har full rétt att avbryta sin medverkan. Sedan berittade vi for dessa personer att vi var
studenter som arbetade med en kandidatuppsats vid Lunds universitet. Efter detta forklarade
vi syftet med undersokningen, att vi undersoker konsumenter i dldrarna 18 - 52 érs forhallande

géllande lojalitet till ett varumirke och till influencers. Slutligen informerade vi d&ven om
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undersokningens samtliga moment. Som innebar att vi forst efter att de tackat ja till att delta
antecknade deras telefonnummer eller mail-adress for att kunna skicka den link till dem dér
enkiten skulle besvaras. Nir enkéten sedan besvarats skickar de in sina svar till oss som vi
sedan sammanstiller och anvénder for att presentera véar studies resultat. I denna information
vi ldmnade till personerna som beskrivits ovan anser vi inte riskera att ge nagra falska
forespeglingar. Hade detta varit fallet s& hade vi kunnat gett ytterligare forklaringar. Da vi
enbart tog med personer over 18 ar i studien krdvs inget godkdnnande fran forédldrar eller
vérdnadshavare. Darmed ansdg vi att bade informationskravet, samtyckeskravet och att inga
falska forespeglingar getts vara uppfyllt i allra hogsta grad. De uppgifter vi samlade in fran
personerna som deltagit 1 vdr studie var mobiltelefonnummer samt mail-adresser. De
forvarades i ett Word-dokument pa datorn och det enda vi anvinde dessa uppgifter till var att
formedla lanken till var enkit. I var enkét fanns det endast mdjlighet for respondenterna att
fylla i deras kon, vilken generation de tillhor samt besvara dess fragor. Darmed bor béade
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt nyttjandekravet vara uppfyllda. I och med detta
anser vi 1 forhédllande till Bryman & Bell (2013) riktlinjer for vilka etiska regler som ska

beaktas vid denna typ av undersokning vara uppfyllda i allra hogsta grad.
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5. Resultat

I detta kapitel kommer vi att presentera studiens empiri och insamlade data. Empirin
presenteras med hjilp av figurer och tabeller for att ge en overblick av resultaten och

hypotesprovningen.

5.1 Deskriptiv statistik

Var enkdtundersokning besvarades av totalt 128 personer fordelat pd 78 personer frin
generation Y och 50 personer frdn generation X. Fordelningen mellan mén och kvinnor var ca
52 % min och ca 48 % kvinnor som besvarade enkdten vilket dr en vildigt jaimn

konsfordelning. Detta kan ses nedan i diagram 1.

Konsfordelning

Kvinnor
48% Min
52%

-

Min © Kvinnor

Diagram 1 Konsfordelning

I fordelningen av de tva generationerna var det 78 personer som var 18 - 35 ar vilket utgor
generation Y och 50 personer som svarade frdn generation X som dd dr 36 - 52 4r. Detta
motsvarar ca 39 % fran generation X och ca 61 % frdn generation Y som ni ser nedanfor 1

diagram 2.
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Generationsfordelning

Generation X
39%

Generation Y
61%

Generation X w Generation Y

Diagram 2 Generationsfordelning

Nér vi graderat svaren frdn undersokningen kan vi dela in generation X och generation Y i
Dick & Basus modell for de fyra olika lojalitetstyperna. Vi har d& gjort en sammanslagning av
konsumenternas lojalitet badde gentemot ett varumirke och en influencer, alltsd det
sammanlagda resultatet fran enkétens alla 18 frdgor. Vilket dr det vi véljer att kalla total

lojalitet. Hur denna fordelning av lojalitetstyperna ser ut visas nedan i diagram 3.

Fordelnig av lojalitetstypen

1 73,10% |
0 r T
00ex 64,00% |
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0,00%

Ingen lojalitet  Latent lojalitet ~ Oikta lojalitet  Akta lojalitet

1 Generation X Generation Y

Diagram 3 Fordelning av lojalitetstypen
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Som ses i1 diagram 3 dr den grupp didr den storsta delen av respondenterna frén béda
generationerna fordelades 1 var gruppen kallad /atent lojalitet. Det var 64 % av generation X
och 73,1 % av generation Y. Denna typ av lojalitet kiinnetecknas av en svag dterkdpsfrekvens
men en stark attityd. Anledningarna till den starka attityden ar frdmst att en stor andel av
respondenterna i undersokningen anser att deras favoritvarumirkes klddesplagg skiljer sig
frdn dess konkurrenter, har en hogre kvalité¢ dn dess konkurrenter och skulle bli besvikna om
deras favoritvarumirke slutade att tillverka klader. Ytterligare tva anledningar till den starka
attityden dr att en stor del av respondenterna har fortroende for sin favoritinfluener samt anser
att dennes delade material haller hogre kvalité dn andra influencers. Respondenternas svaga
aterkopsfrekvens 1 denna lojalitetsgrupp kommer frdmst av den anledning att man skulle vélja
ett annat @n sitt favoritvarumérke om de hade en tillfallig rabatt. Det visar dven pa att
klddesplagg ér en sddan produkt dir priset har en avgorande roll i vilket varumarke som viljs
for dessa konsumenter. Vidare dr en starkt bidragande till den svaga aterkopsfrekvensen att
respondenterna medger att de faktiskt inte har ett favoritvarumérke och en favoritinfluencer
med anledning av att det stimmer Gverens med deras umgingeskrets virderingar och normer.
Den svaga aterkopsfrekvensen tyder ocksd péd att respondenterna hir vill ha variation
samtidigt som de inte anser att influencers har en speciellt stor paverkan pa dem géllande att
ta avstdnd fran ett varumadrke bara for att deras favoritinfluencer goér det. Samt att man inte

skulle sluta handla ett varuméirke bara for att deras favoritinfluencer slutar samarbeta med det.

Den grupp dér den nist storsta delen av respondenterna fran bdda generationerna fordelades
var i gruppen kallad odkta lojalitet. Som ses fordelades 28 % av respondenterna fran
generationerna X och 26,9 % av respondenterna fran generation Y i denna grupp. Detta skulle
kunna ses som motsatsen till den grupp kallad latent lojalitet d& denna typ av lojalitet innebér
att konsumenterna har en stark aterkdpsfrekvens men dess attityd dr svag. Anledningar till en
svag attityd kan enligt Dick & Basu (1994) vara att konsumenterna upplever sma skillnader
mellan olika varumérken framst gillande ldgengagemangsprodukter. Da hélften av fragorna i
vir enkdtundersokning baserades pd fragor géllande vad som for ménga &r en
lagengagemangsprodukt i form av klddesplagg kan detta vara en anledning till uppvisandet av
denna lojalitet. Exakt hur dessa fragor sdg ut kan ses 1 Appendix 1. Den svaga attityden kan
dven komma av att dessa respondenter inte upplever nagra storre skillnader hos de olika
influencersen och varumirkenas reklam, produkter och dess kvalité utan att de liknar varandra
1 mingt och mycket. Den starka aterkopsfrekvensen kommer av att respondenterna faktiskt

har kopt ett och samma varumérke flertalet ganger under de senaste inkdpen de har gjort.
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Samtidigt &r en tillfdllig rabatt hos en konkurrent inte nadgot som gor att de byter fran sitt

favoritvarumarke till en konkurrent 1 séarskilt hog utstrackning.

I gruppen med den starkaste graden av lojalitet, kallad dkta lojalitet fordelades inte nagon
person fran varken generation X eller generation Y. Att ha konsumenter som visar denna typ
av lojalitet bor vara ett dromtillstand for de allra flesta foretag. Det innebédr konsumenter som
visar en mycket stark attityd kombinerat med en stark aterkopsfrekvens. I var studie visar det
sig alltsa vara en mycket ovanligt forekommande konsument. Vilket dr den storsta skillnaden
jamfort med den studie Moller Jenssen (2011) har gjort inom livsmedelsbranschen dér totalt
46,3 % av respondenterna i den studien visade upp denna form av lojalitet. Dessa skillnader i
resultaten kan komma av att det dr tvd 1 stort sétt helt skilda branscher och typer av

varumarken vi undersoker.

I gruppen dér vi finner konsumenter med den lidgsta graden av lojalitet kallad ingen lojalitet
aterfinns 4 personer motsvarande 8 % fran generation X men ingen person frdn generation Y.
Det som kénnetecknar denna typ av lojalitet &r motsatsen mot gruppen med dkta lojalitet,
alltsa en svag attityd i kombination med en svag dterkdpsfrekvens. Vilket ocksa borde vara en
typ av konsumenter de flesta foretag inte vill ha. Sjdlvklart finns det foretag med produkter
som inte lagger sérskilt stor vikt vid att ha lojala konsumenter, men rent generellt bor detta
vara en typ av konsument man som foretag inte vill ha. Det kan som tidigare ndmnt enligt
Dick & Basu (1994) komma av att det handlar om en ny produkt med l14g kéinnedom eller en
délig marknadskommunikation. Men da vér undersokning baserades pa konsumenternas
favoritvarumirken och favoritinfluencers dr det darfor ganska sjdlvklart att man har god
kdnnedom om det och dirmed inte anledningen till uppvisandet av denna lojalitet. Daremot
skulle en fran konsumenternas sida upplevt délig marknadskommunikation fran varumérkena

och influencersen vara en anledning till uppvisandet av ingen lojalitet frén dessa konsumenter.

5.2 Hypotesprovning

For att jimfora populationen innebdr det ofta att man studerar skillnaderna mellan
medelvirden eller procenttal. Statistisk hypotesprovning innebdr att man med hjdlp av
informationen fran ett slumpmaissigt urval provar hypoteser angdende populationen (Koérner &
Wabhlgren, 2005). Vid hypotes 1 och 2 kommer vi att studera skillnaden mellan medelvérdet
i, (for influencers) och p, (for ett varumirke). Detta for att se vilken av dessa som har
hogst grad av lojalitet. Vid hypotes 3 kommer vi att studera skillnaden mellan medelvardet

py (for generation X) och pp (for generation Y) i dem tva populationernas grad av lojalitet.
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Vilket dr anledningen till att vi véljer att gora tvasidiga test pa alla véra hypotesprovningar. I
de foljande delarna av detta kapitel kommer vi att presentera mothypoteserna och
berdkningarna. Mothypotesen kan vara antingen ensidig eller tvéasidig, grundprincipen &r att
den ska vara tvasidig om det inte finns uttalade skél for ndgot annat (Korner & Wahlgren,
2005). Vilket &ar anledningen till att vi viljer att gora tvasidiga test pd alla vara
hypotesprovningar I de kommande delarna av detta kapitel kommer vi att testa vara hypoteser

och redovisa resultatet.
5.2.1 Hypotes H; & H,

Hypotes 1 “Generation X har en hégre grad av lojalitet till en influencer dn till ett

varumdrke”.

Generation X lojalitet till influencers har ett medelvérde pd 22,24 som ni ser i tabell 1a och
deras varumirkeslojalitet ett medelvirde pd 27,56. Mitvirdet (N) dr 50 eftersom det var
antalet personer som svarade pa enkédten fran generation X. Standardavvikelsen (Std.Dev) for
lojalitet till en influencer dr 6,93 och till ett varumérke 3,95. Medelfelet s/Nn dr 0,98 vid
lojalitet till influencers och 0,56 vid lojalitet till ett varumirke. Skillnaden i medelvdrdena
(d=diff) pa lojalitet vid generation X dr 5,32 som ni ser nedanfor i tabell Ic. Eftersom 5,32 ar
langt frdn 0 kan man anta att det finns en skillnad i medelvirdet och att lojaliteten till ett

varumdrke dr av hogre grad dn lojaliteten till en influencer. Det leder till att hypotes 1

forkastas.
Paired Samples Statistics
Aldersgrupp Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Generation X Lojalitet till Varumarke 27,5600 50 3,94948 55854
Lojalitet till Influencers 22,2400 50 6,92985 ,98003
Generation Y Lojalitet till Varumarke 26,8846 78 5,14461 ,58251
Lojalitet till Influencers 20,9487 78 7,52812 ,85239

Tabell 1a Paired Samples t-test

Paired Samples Correlations

Aldersgrupp N Correlation Sig.
Generation X Lojalitet till Varumarke &
e 50 ,310 ,029
Lojalitet till Influencers
Generation Y Lojalitet till Varuméarke &
78 ,637 ,000

Lojalitet till Influencers

Tabell 1b Paired Samples t-test
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Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence Interval
Std. Std. Error of the Difference
Aldersgrupp Mean Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Generation X  Lojalitet till Varumarke &
5,32000 | 6,83162 ,96614 3,37848 7,26152| 5,506 49 ,000
Lojalitet till Influencers
Generation Y  Lojalitet till Varumarke &
5,93590 | 5,81387 ,65829 4,62507 7,24672| 9,017 T ,000
Lojalitet till Influencers

Tabell 1c Paired Samples t-test

’

Hypotes 2: “Generation Y har en hogre grad av lojalitet till influencers dn till varumdrken’

Enligt resultaten 1 tabell Ia har generation Y ett medelvirde pd 20,94 gillande lojalitet till
influencers och 26,88 gillande lojalitet till ett varumédrke. Ovanfor i tabell Ic kan ses att
skillnaden i dessa tvd medelvérden &r ca 5,94 (d=diff), som visar att medelvérdet for lojalitet
till ett varumirke dr hogre d4n medelvérdet for lojalitet till en influencer hos generation Y.
Maitvirdet (N) dr 78 eftersom det var antalet personer som svarade pa enkiten fran generation
Y. Standardavvikelsen (Std.Dev) for lojalitet till influencers &r ca 7,53 och till ett varumérke
5,15. Medelfelet s/\n dr 0,85 vid lojalitet till influencers och 0,58 vid lojalitet till ett
varumdrke. Slutsatsen av hypotes 2 blir detsamma som vid hypotes 1, eftersom skillnaden 1
medelvidrdet for lojalitet till en influencer och varumérke dr 5,32. Detta virde dr langt frén 0
sa vi kan anta att det finns en skillnad i medelvérdet och att lojaliteten till ett varumirke ar av

hogre grad 4n lojalitet till en influencer, som leder till att hypotes 2 ocksa forkastas.

Om vi studerar graden av lojalitet som helhet mellan generation X och generation Y (se tabell
2) ér spridningen mellan grupperna vildigt lik. Medelvérdet av lojalitet till influencers mellan
generation X och generation Y skiljer sig med 1,29 enheter (22,24 — 20,95) och till ett
varumarke med endast 0,68 (27,56 — 26, 88) enheter.

Group Statistics
Aldersgrupp N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Lojalitet till Influencers Generation X 50 22 2400 6,92985 ,98003
Generation Y 78 20,9487 7,52812 ,85239
Lojalitet till Varumarke  Generation X 50 27 5600 3,94948 ,55854
Generation Y 78 26,8846 5,14461 ,58251

Tabell 2 Sammanfattning av medelvdrden for generation X och Y lojalitet
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5.2.2 Tvasidigt t-test (Hz)
Hypotes 3: Det finns en signifikant skillnad i totalt lojalitet mellan generation X och

generation Y.

I tabell 3a och 3b presenteras Independent samples t-test. Dér vi har jamfort skillnaden i
generation X och generation Y for att se vilken av dessa generationer som har hogst grad av
lojalitet. Skillnaden mellan stickprovsmedelvérdena ér 49,80 - 47,83 = 1,97 som ocksa syns
under Mean Difference i tabell 3. 1 tabell 3b kan ni se att signifikansnivan ar 0,013 vilket ar
mindre dn o 0,025 (dvs. 2,5 % eftersom det &r ett tvasidigt test). Det betyder att spridningen
inte densamma och vi méste titta pa nedre raden dér det star “’Equal variances not assumed”.
Dar ar t-véardet 1,081 med 121 frihetsgrader och p-virdet 0,282 (Sig.2-tailed) dvs. 28,2 % som
ar vésentligt storre dn 5 %. Det betyder att nollhypotesen inte ligger inom det kritiska omrédet
och det finns en signifikant skillnad gillande graden av lojalitet mellan generationerna och vi

kan ddrmed behalla hypotes 3.

Group Statistics
Generation N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Total Lojalitet ~ Generation X 50 49,8000 8,97616 1,26942
Generation Y 78 47,8333 11,50992 1,30324

Tabell 3a Generation X och generation Ys Totala Lojalitet

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Mean Std. Error of the Difference
E Sig t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Total Lojalitet Equal variances assumed 6,343 ,013 1,024 126 308 1,96667 1,91976 -1,83249 5,76582
Equal variances not assumed 1,081 121,109 ,282 1,96667 1,81930 -1,63509 5,56843

Tabell 3b Generation X och generation Ys Totala grad av lojalitet
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6. Analys

1 detta kapitel diskuterar och analyserar vi uppkomsten av den genomforda studiens resultat

och kopplar dessa med de tidigare presenterade teorierna och studierna.

Resultatet av vér studie visar pa att konsumenterna i bade generation X och generation Y har
en hogre grad av lojalitet och en starkare attityd till sitt favoritvarumérke &n till sin
favoritinfluencer. Detta resultat motsiger hypotes 1 och hypotes 2. Aven om konsumenterna
paverkas av sin favoritinfluencer i1 viss utstrickning sa visar vér studie att konsumenterna

vérdesatter relationen hogre och dr mer lojala till sitt favoritvarumaérke.

Forklaringen av detta resultat tror vi kommer av att manga konsumenter generellt sétt har en
hogre tilltro till ett foretag och dess varumérke dn en specifik person. Med den anledning av
att ett varumérke troligtvis star bakom sina produkter och har lagt ner stora resurser i bade tid
och pengar. Medans vi menar att de finns en risk att en influencer marknadsfor en produkt
enbart for att tjina pengar péd det. Inte for att de star bakom den och i1 grund och botten anser
det vara en bra produkt. Detta menar vi kan skada deras personliga varumirke och sénka det
fortroendet som manga foljare har for dem. Givetvis inser vi att dven varumirken ocksa vill
tjdna pengar, men vi anser att det dr skillnad om man skapat en produkt &n om man enbart
marknadsfor den. Vilket ddrmed forklarar resultatet av att konsumenterna har en hogre grad
av lojalitet till varumadrken 4n till influencers. Det betyder att foretagen som anvénder sig av
en influencer inte heller dr i behov av att ta till atgarder for att minska relationen mellan en
sdljare och en konsument i den utstrackning som Bove & Johnsson (2006) menar. Att
foretagen inte later en specifik sdljare ge service till samma konsument mer én tva 4r i strick
eller ett rotationssystem dar medarbetarna standigt flyttas mellan olika tjénster, allt for att inte
bygga en djupare relation mellan sdljaren och konsumenten. Vi kan inte dra det s& langt och
generalisera resultatet av var studie men dess resultat indikerar pa att foretagen som anvénder
sig av en influencers inte behdver gora detta i den utstrackning som dessa tidigare forskare
menar. Det visar pa att foretag ddrmed skulle kunna anvénda sig av samma influencer under
en ldngre period och inte riskera att konsumenterna bygger en starkare relation till denne dn
till foretaget. Anledningen till att vi inte kan generalisera resultatet av studien har med dess

storlek och begriansningar att gora.
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Som ndmnt ovan visade resultatet av var studie att konsumenterna dr mer lojala till
varumérken #n till influencers. Detta menar vi 4ven kommer av att konsumenter ofta har ett
mer langvarigt forhallande till ett varumarke &n till en influencer. Manga av varumaérkena i
dagens samhille har sina rotter langt bak 1 tiden vilket manga influencers inte har. Dessa
varumirken har ett arv och ett fortroende frdn konsumenters sida som byggts upp under arens
lopp (Brown, Kozinets & Sherry, 2003). Varuméarkena utnyttjar sitt arv och rykte genom att
lansera nya produkter under sitt vilkdnda namn vilket leder till att konsumenterna inte
ifragasétter produkten pa grund av deras fortroende for varumirket (Brown, et al., 2003). Vi
ser en kontinuitet hos varumérken som vi tror &r svar att astadkomma for en influencer dé vi
precis som Brown et al. (2003) menar att det tar tid att bygga fortroende och legitimitet hos
konsumenter. Vi anser att detta blir svart for en influencer med tanke pa att de har en kortare
livslangd 4n de flesta varumérkena och att kontinuitet &r en faktor som bygger fortroende.
Vilket leder till att vi tror att konsumenternas bytesbeteende dr hogre gillande vilken
favoritinfluencer man har 1 férhallande till vilket favoritvaruméirke man har och dérmed é&r

mer lojala till ett varumairke.

Vidare visar vér studie att konsumenternas avsikter till att kopa ett varumérke inte vilar pd
relationen de har till en influencer. Vi anser dé att risken for att en konsuments lojalitet till ett
foretag skulle forsvinna om en influencer som marknadsfort ett foretags produkt skulle borja
marknadsfora ett annat foretags produkt ddrmed &r liten. Detta dr en fara bdde Sirdeshmukh et
al. (2002) och Palmatier et al. (2007) tar upp 1 sina studier gillande sdljarlojalitet. Enligt vart
resultat anser vi inte detta vara en risk 1 foretags anvdndande av en influencer. Anledningen
till uppkomsten av detta resultat tror vi &r att en sdljare kommer konsumenterna narmre inpa
skinnet dn vad en influencer gor. En influencer moter oftast sin publik pa sociala medier
medans en séljare 1 manga fall moter konsumenterna 6ga mot 6ga. Denna interpersonella
kontakt menar vi dr den avgdrande faktorn till varfér konsumenter kan bilda en djupare
relation med en sdljare dn en influencer. Vilket slutligen far oss att fortsatt se influencer som
en framgéngsrik marknadsforingskanal och inte en fara for foretag att gd miste om

konsumenters lojalitet.

Resultatet av var genomforda studie visade dven att generation X har en hogre grad av total
lojalitet &n generation Y vilket till viss del motsdger de teorier vi behandlat angdende dessa
generationer. Daremot bekriftar den hypotes 3, att det finns en signifikant skillnad i graden av

lojalitet hos generation X och generation Y.
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Manga av de teorier vi behandlat angdende generation X ger en bild som kan sammanfatta de
som sjdlviska, mer lojala mot specifika individer dn foretag, olojala mot varumirken och att
de lever en fartfylld vardag i en fordanderlig milj6 (Reisenwitz & Iyer, 2009; Williams & Page,
2011; Cennao & Gardner, 2008). Trots detta visade generation X upp en hogre grad av
lojalitet &n generation Y. Vi menar att uppvisande av en hogre grad av lojalitet hos generation
X kommer av anledningen att de har levt ett langre liv 4n personerna i generation Y. Vilket
innebdr att de dirmed har ett ldngre forhéllande till bade varumirken och influencers och
kunnat bygga upp ett fortroende for dessa. Efter att ha levt fler &r anser vi att mgjligheten att
ha hittat sitt favoritvarumérke ar storre vilket gor att generation X dr mer lojala. Enligt
Reisenwitz & Iyer (2009) har den genomsnittliga generation X arbetare hunnit med nio olika
jobb vid en dlder av 32 samt att deras lojalitet till ett varuméarke kan vara endast sex till dtta
ménader. Detta tror vi kan vara ytterligare en del i forklaringen av vart resultat. Aven om de
enligt Reisenwitz & Iyer (2009) manga génger har en lojalitet som &r sd pass kort och byter
jobb sd ofta tror vi att man med alderns gang hunnit testa sig genom marknaden av
varumarken och hittat sin favorit. Vi tror dven att dldre personer dr mer bekvdma, mindre
benédgna att testa nya produkter och inte bryr sig om att byta varumaérken trots att kanske inte

ar nojda vilket leder till deras hogre grad av lojalitet.

Generation Y visade som sagt en lidgre grad av lojalitet enligt resultatet av var studie. Detta
kan komma av flera anledningar. Generationen i frdga representerar den digitaliserade
generationen, engagerar sig i sociala medier, dr kreativa mobilentusiaster, anpassar sin kladstil
efter samhéllets normer och har en form av beroende av sociala medier (Lissitsa & Kol, 2016;
Zhang, et al., 2017; Valai & Nikhashemi, 2017; Bolton, et al., 2013). Den gemensamma
ndmnaren vi ser i dessa egenskaper hos generationen som dessa teorier pekar ut dr att
personerna introduceras for stora médngder information jamt och stindigt. Vi tror att detta
enorma informationsflode gor att denna generation har en storre medvetenhet om bland annat
nya produkter. Till f6ljd av detta menar vi att valmdjligheterna for dessa personer blir enorma
vilket 1 sin tur leder till uppvisandet av en lagre grad av lojalitet 4n generation X. Utifran véra
egna erfarenheter och som en del av generation Y vet vi att det dr lockande for oss och véra

jdmnariga kamrater och testa nya produkter och varumarken.

Generation Y ses som sofistikerade shoppare, handlar gérna pa internet medans generation X
generellt sdtt &r mer negativt instillda till onlineshopping samt att deras shoppande avtar med
&ldern (Lissitsa & Kol, 2016). Aven detta ser vi som ytterligare faktorer som forklarar

resultatet att generation Y visar upp en ldgre grad av lojalitet &n generation X. Genom
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onlineshopping menar vi att alternativen dkar gentemot shopping i en fysisk butik vilket dven
detta bidrar till deras lagre grad av lojalitet. Da generation X shopping avtar med aldern menar
vi att man inte lagger lika mycket tid och kraft vid detta. Vilket leder till att man tar den enkla
vigen och viljer den produkt och det varumérke som man tidigare kopt och ddrmed blir mer
lojal. Vidare har sociala medier en stor inverkan pé generation Ys liv och de handlar manga
ganger produkter som marknadsfors pa sociala forum (Balakrishnan, et al., 2012; Ordun,
2015). Detta ser vi dven som en forklaring till den bristande lojaliteten hos generation Y.
Sociala medier och marknadsforing pé sociala forum ser vi tétt forknippat med influencers
och da vi som tidigare forklarat menar att fortroendet overlag ar lagre for en influencer én ett
varumirke leder det till en ldgre grad av lojalitet. Generation Y tar tid pa sig att hitta stabila
karridrer och l9sa sig i livsldnga relationer (Spiro, 2006) och om de har sin lojalitet hos ett
varumérke dr det svart att fi personerna att inte kopa det (Goldgehn, 2004). Relaterat till
resultatet av var studie sd tror vi att de respondenterna fran generation Y inte kommit till den
fas 1 livet dn dir man hittat sitt favoritvarumérke an vilket gor att de ddrmed &nnu inte blivit

lojala till ett varumaérke.

Vi har som tidigare forklarat i uppsatsen liknat en influencer vid ett foretags siljare. For att
kunna analysera vért resultat av studien pa ett dn djupare plan hade vi kunnat undersoka
konsumenternas lojalitet rakt av till en sdljare och ett foretag eller varumérken precis som
tidigare forskare. Men i och med den 6kade anvindningen av influencers i dagens samhille

valde vi att gora pa detta sétt for att kunna presentera en studie vi anser vara hogst aktuell.

Sammanfattningsvis menar vi att generation X hittat ett varumirke de gillar ddr man vet vad
man far och redan hunnit byta varumérken tidigare i livet. De har inte heller samma intresse
av att testa nya produkter som generation Y. Vi anser dven att generation Y &r mer sjilviska,
mer riskbendgna och ldgger ett storre virde vid att anpassa sig efter sitt umgénge. Generation
X som mindre anpassningsbara, vill ha trygghet och har ett mer langsiktigt tink. Utifran
denna analys tror vi resultatet av den hdgre graden av totallojalitet hos generation X forklaras

samt de bdda generationernas hogre grad av lojalitet till ett varumaérke &n en influencer.
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7. Slutsats

Detta kapitel behandlar slutsatsen som har hdrletts utifran den genomforda studien. Bdde det
teoretiska- och praktiska bidraget av studien presenteras och slutligen framfors denna studies

begrdnsningar och vara forslag till framtida forskning.

7.1 Sammanfattning av analysfynd

De slutsatser som kan dras utifrdn véar analys dr att trots det bytesbeteende dagens
konsumtionssamhiélle ofta forknippas med sé visar &ndé tva av dagens storsta generationer en
form av lojalitet. Vi anser att foretagen ddrmed fortsatt bor fortsitta jobba med att skapa lojala
konsumenter. Detta pa ett sitt ddr man enligt vart resultat kan anvinda sig av influencers som
en form av séljare d& vér studie visar att konsumenternas lojalitet till ett varumirke &r hogre
an den till en influencer. Nér vi da ser en influencer som dagens séljare som tidigare forklarat
visar istéllet vér studie att foretagen inte bor kdnna ndgon ndmnvird oro dver att anvinda sig
av dessa 1 sin marknadskommunikation. De kan utgora en viktig pusselbit 1 arbetet med att
bygga relationer och lojala konsumenter. Studiens resultat har dven visat att generation X har
en hogre grav av lojalitet 4n generation Y vilket leder oss till slutsatsen att konsumenter blir

mer lojala ju dldre de blir.

7.2 Praktiskt bidrag

Var studie kan bidra med nyttig information om konsumenter for bade marknadsforare,

organisationer och foretag. De praktiska bidrag som vi funnit i studien presenteras nedan.

En stor del av respondenterna i var undersokning medgav att de har ett relativt hogt fortroende
for sin favoritinfluencer men ett &n hogre fortroende for sitt favoritvarumérke. Detta dr nagot
praktiker enligt oss bor uppmirksamma. Foretagen som anvénder sig av influencers 1 sin
marknadskommunikation kan gora det till en win-win situation dir man tillsammans vinner
ett dn starkare fortroende hos konsumenterna. D& anser vi att bdda foretagen och den

influencer de samarbetar med tar vinning av de lojala konsumenterna.

En stor del av respondenterna medgav att deras favoritinfluencer har en hogre kvalité pa sitt
delade material. Vilket dr ndgot foretag bor ha i1 beaktning eftersom det dr en viktig
attitydsfaktor som kélla till lojalitet. Vi ser det déarfor som en 6msesidig anpassning mellan

dessa tvé parter som bdda har mycket att vinna. D& maste saker och ting gors pa rétt sitt dér
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man ser det positiva och fokuserar pé alla de mgjligheter som finns. Detta bor vara argument
som stirker den positiva bild som bland annat Brown & Hayes (2008) ger av att anvidnda sig

av influencers 1 sin marknadskommunikation.

Konsumenterna i var studie visar sig vara mer lojala till ett varumirke &n en influencer. Det
tolkar vi som att risken for att ett foretag skulle forlora kunder bara for att man anvénder sig
av en influencer under en period som sedan borjar samarbeta med ett annat varumarke
misstdnks vara mindre dn de risker som Bove & Johnson (2006), Sirdeshmukh et al. (2002)
och Palmatier et al. (2007) ndmner med den sa kallade séljarlojaliteten. Enligt resultatet i var
studie bor detta inte vara ndgot problem och orosmoment for foretagen som jobbar med

influencers.

Yu & Tseng (2016) menar att konsumenter manga ganger vill vara som och gora samma saker
som en séljare i form av deras sociala klass, livsstil eller andra sociala faktorer. Vér studie
visade att konsumenterna inte i ndgon hdgre utstrickning viljer varumérke efter vad deras
favoritinfluencer rekommenderar eller tar avstind fran ett varumédrke bara for att deras
favoritinfluencer gor det. Darmed bor detta inte vara fallet nér foretag anvinder en influencer 1
sin marknadskommunikation. Det kan fortfarande betyda att konsumenter vill vara som en

annan specifik person som de ser upp till, men just i detta fall tenderar det inte att vara sa.

Moztert et al. (2016) belyser att foretag inte ska forsoka dstadkomma lojalitet fran alla dess
kunder och att de behdver identifiera de konsumenter som reagerar positivt pa foretagets
intention till att bygga en langsiktig relation. Med hjélp av var studie kan foretagen se vilka
faktorer och vilken typ av konsumenter man bor koncentrera sig pd och ldgga sina resurser pa.
Genom att ta del av detta resultat kan foretag som syftar till att bygga langsiktiga relationer
bittre forstd konsumenternas behov och dérefter erbjuda produkter och forma sina budskap

utifran denna information.

7.3 Teoretiskt bidrag
Viér studie bidrar med bdde bekrédftande och avvikande resultat mot den samling teorier som
har behandlats i1 den tidigare forskningen och den teoretiska referensramen. De teoretiska

bidrag som vi funnit tack vare genomforandet av vér studie presenteras nedan.

Uzunoglu & Kip (2014) antyder att influencers dr ett bra tillvigagangssatt for att nd
konsumenterna eftersom massmedia idag har svart att nd dessa och traditionella annonser &r

enligt Brown & Hayes (2008) inte lika verksamma som de en gang var. Resultatet av var
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undersokning visade att konsumenter anser att deras favoritinfluencer har en hog
differentieringsgrad. Med en hog differentieringsgrad 6kas mojligheten att uppmérksammas.
Vidare visar resultatet fran vér studie dven att en stor del av de lojala respondenterna medgav
att de har stort fortroende for sitt favoritvarumérke men éven till sin favoritinfluencer. Vilket
stimmer 6verens med Lee & Dubinsky (2017) som menar att fortroende ar ett viktigt element
for att bygga en langsiktig relation och lojalitet. Denna differentieringsgrad hos influencers
och dess fortroende hos konsumenterna anser vi stirka teorierna om influencers som en

framgangsrik marknadsforingskanal.

Sirdeshmukh et al. (2002) och Li et al. (2014) belyser bade en siljares och influencers
paverkan pa konsumenter. Dar de menar att de har en stor paverkan pa konsumenters beslut
samt risken att en konsuments lojalitet till ett foretag kan vila pa dess relation med en séljare.
En majoritet av respondenterna i vér studie medgav att de inte skulle ta avstand fran ett
varumirke eller sluta handla det bara for att deras favoritinfluencer inte ldngre marknadsfor
det eller sjdlv tar avstdnd fran det. Vér studie visar att denna risk inte ar si stor som dessa
forskares teorier menar. Vidare medger dven de allra flesta respondenterna 1 studien att de inte
heller viljer varumirken efter vem deras favoritinfluencer samarbetar med. Darmed motsédgs
dessa teorier till viss del som belyser risken med séljare och influencers. De tar ocksd upp
deras paverkan gillande en konsuments beslutsfattande. Vi menar att influencers och séljare
enligt vért resultat inte kan paverka konsumenter i lika hog utstrackning som dessa teorier
menar. Kombinerat med den lidgre risk som var studie visar att konsumenter skulle bli mer
lojala till influencers &n varumarken bidrar det till att stirka deras bild som en framgéngsrik
marknadsforingskanal. Det hela leder till att vi efter utférandet av var studie fortfarande anser
att bade influencers och siljare har en viss paverkan pd konsumenternas beslutsfattande och

har bidragit med ytterligare kunskap till dessa teorier.

Bendapudi & Leone (2002) menar att en konsuments fortroende péaverkas av
informationsdelning och manga konsumenter foredrar enligt Hsu et al. (2013) budskap som
upplevs som icke-kommersiella vilket de menar priaglar budskapen frén influencers.
Influencers delar vanligtvis d&ven med sig av mycket information. D4 vér studie visade att en
hel del konsumenter har fortroende for deras favoritinfluencer kan vi bekréfta och stirka bada

dessa teorier.

Enligt Watson (2015) ar en stark attityd forknippat med konsumenter som &r mer kritiska mot

konkurrerande alternativ. Chaudhuri & Holbrook (2001) antyder att varumérkeslojala
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konsumenter kan vara beredda att betala ett hogre pris for ett varumirke som de uppfattar att
de far unika vérden av. En stor del av respondenterna i var studie visade pa manga punkter en
stark attityd, en hog grad av lojalitet och ansédg att deras favoritvarumarke har en hogre kvalité
an dess konkurrenter. Trots detta medgav en majoritet av respondenterna att de faktiskt skulle
vélja en konkurrent till sitt favoritvarumérke om de hade en tillfallig rabatt vilket da till viss
del motsédger detta. Konsumenters bytesbeteende kan enligt Dick & Basu (1994) forekomma
frimst géllande lagengagemangsprodukter och detta stirks av var studie som undersokte
klddesplagg vilket vanligtvis forknippas som en ldgengagemangsprodukt. Watson (2015) ser
fortroende som en av de fyra grundliggande faktorerna som bidrar till kundlojalitet. Att
fortroende dr en viktig kélla till lojalitet kan vér studies resultat bekrdfta da en stor del av

konsumenterna med en hog grad av lojalitet visade pa ett hogt fortroende.

7.4 Slutsats
Var utgdngspunkt och syftet med denna studie innebar att tillfora ett explicit kunskapsbidrag

huruvida konsumenter bygger lojalitet till ett varumirke eller en influencer och vidare
undersoka om det fanns négra skillnader i graden av lojalitet mellan generation X och
generation Y. Till foljd av detta formulerades de tva forskningsfrdgorna; “Till vilken aktor dr
konsumenternas lojalitet starkast, influencers eller varumdrken?” och “Finns det ndgon
skillnad i grad av lojalitet beroende pd generationstillhorighet?”. Resultatet av var studie
visade att den aktdr som konsumenterna har den hogsta graden av lojalitet till &r varumérken.
Samt att generation X har en hogre grad av total lojalitet 4n generation Y. Vilket innebér att
det finns en skillnad i grad av lojalitet beroende pd generationstillhorighet. Vi undersokte
enbart till vilken av dessa parter konsumenterna har hégst grad av lojalitet till. Bara for att
resultatet av var studie visade att de har en hogre grad av lojalitet till foretag behover det inte
betyda att influencers inte skulle vara ett framgangsrikt sitt for foretagen att nd ut med sina
budskap till konsumenterna. Resultaten fran vér studie visar pa att foretagen som anvénder sig
av influencers 1 sin marknadskommunikation inte bor oroa sig ndmnvirt for de risker tidigare
forskare belyser med sidljare. Da var studie inte behandlat hur budskap tas emot av
konsumenter kvarstdr de faktum som tidigare studier visat att influencers ar ett framgéngsrikt
satt for att nd konsumenter. Samtidigt som var studie visat att varumaérken sjélva dr de som har
storst del av konsumenternas lojalitet bor det vara ytterligare argument for att foretag att
anvdnda sig av influencers 1 sin marknadskommunikation. Genom den enkitundersokning
som utfordes genererades den data som var nédvéndig for att uppfylla denna kandidatuppsats

syfte, besvara dess forskningsfragor samt forkasta eller behélla de uppstéllda hypoteserna.

62



Kontentan av detta ser vi som att det finns betydligt fler positiva effekter dn faror med
influencers géllande foretags anvdandning av dessa 1 sin marknadskommunikation. En hel del
av det som uppkommit i resultatet av var studie har vi ként igen och kunnat koppla till den
tidigare behandlade litteraturen och teorierna. Att undersdka konsumenternas forhéllande till
dessa tva olika typer av lojalitet har gett oss virdefulla insikter framforallt om att influencers
inte bor utsétta foretag for den risk tidigare forskare menar att sdljare kan gora. Det visar
istillet pa att lojaliteten till en influencer och lojaliteten till ett varumirke inte behover
konkurrera mot varandra. Bara for att konsumenterna &r lojala till den ena parten behover det

inte betyda att man inte alls kan vara lojal till den andra.

Vi anser att var studie bidrar till att stiarka den positiva bild vi tycker oss se finnas 1 samhillet
angdende influencers. Samt starker flera faktorer som kan dvertyga foretagen for att anvinda
sig av dessa i sin marknadskommunikation. Tvé starka varumirken kan tillsammans bli ett
annu starkare varumérke. Ett foretag tillsammans med en influencer som sjélv byggt ett starkt
personligt varumérke. Tas bada dessa parters fraimsta egenskaper tillvara pa ratt sitt har vi ett

koncept som bara &r i sin introduktionsfas och som kommer vixa for var dag.

Ser vi fynden fran studien ur ett dn bredare perspektiv tror att denna studie inte bara kan bidra
med intressant fakta géllande lojalitet till varumérken och influencers. Utan det kan bidra med
hogst relevant information och framtrddande egenskaper hos tvd av samhiéllets idag storsta
generationer. Det kan vara intressant for arbetsgivare, for idrottsklubbar, politiska partier,
restauranger, filmskapare. Listan kan goras ldng vilket visar pd den breda anvéndbarheten frén

fynden i var studie.

Detta breda anvindningsomrdde av studiens fynd anser vi dven bidra med mojligheten till
intressanta och viktiga inldgg i flera av samhéllets idag padgiende debatter. En tdmligen aktuell
debatt dr den infor 2018 ars riksdagsval hidr 1 Sverige. Var studie innefattar givetvis bara en
liten del av de rostberittigade invinarna 1 Sverige, men det kan &ndd bidra med intressant
fakta till de berorda parterna. Resultatet visar som tidigare presenterat att generation X dr mer
lojala dn generation Y samtidigt som bada generationerna ar mer lojala mot varumérken én
influencers. Slutsatsen av detta anser vi visa att de politiska partierna bor sikta in sig pa att
finna sina lojala rostare 1 den dldre generationen samtidigt som de bor anspela mer pa sitt

varumirke &n sina specifika partiledare som till stor del 4r en influencer.
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7.5 Studiens begriansningar och forslag till framtida forskning

Denna studie dr begrdnsad till att undersoka generation X och generation Y utifrdn ett
konsumentperspektiv. Vi hade funnit det intressant att se en liknande studie ddr man istéllet
utgar fran ett foretags perspektiv. Hur dessa arbetar med och forhéller sig till just lojalitet. 1
detta fall hade man istéllet kunnat vélja ut ett specifikt varumérke for att gora en djupare
undersokning i hur de jobbar med for att skapa lojala konsumenter. Manga foretag har nagon
form av lojalitetsprogram for dess kunder och det hade da wvarit intressant att forska mer

ingédende kring detta.

Den begrinsade storleken pa var studie gor att dess resultat inte kan generaliseras pa den
breda massan. Diarmed hade en liknande studie men av stérre omfattning varit ytterst
intressant fOr att se huruvida detta resultat skulle skiljas frdn vart. Det skulle dven ge foretag,
marknadsforare och organisationer en dnnu klarare bild av dagens konsumenter och deras

forhéllande till lojalitet.

Vi hoppas vidare att vdr studie kan inspirera till fortsatt forskning inom omrédet for
influencers. Vi ser ménga mdjliga ingéngar till en sddan studie. Framforallt hade vi funnit det
intressant att undersdka hur en influencer jobbar med att bygga och stirka sitt personliga
varumérke. Det skulle ge allmidnheten en djupare insikt och forstaelse for hur det &r att arbeta
som influencer vilket vi tror dr en kunskap manga saknar och en grupp personer vi tror det
finns ménga fordomar om. Vi har en kénsla av att det dr ndgot som kommer fortsétta vixa for

varje dag som gar och bli 4n viktigare i framtiden.

Slutligen visade resultatet frdn véar studie att konsumenterna har en hogre grad av lojalitet till
ett varumarke 4n till en influencer. Dérfor anser vi som tidigare diskuterat att foretagen som
anvinder sig av influencers i sin marknadskommunikation inte behdver oroa sig i den
utstrdckning for de negativa konsekvenser med en séljare som tidigare forskare belyser. Vér
studie visade att konsumenter har fortroendet for influencers forstarker teorierna om de som
en framgangsrik marknadsforingskanal. Kan detta leda till att influencers ersétter foretagens
sdljare? Eller kommer sdljarna bli en del av influencersen? Med detta sagt finns gott om

intressanta frigestillningar for framtida studier.
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APPENDIX 1 - Enkiitfragor

Vem ir vi lojala till? Influencers eller varuméarken?

Lojalitet till ett varumiirke

Kon * Kvinna Man
Ange din aldersgrupp * 18-35 36-52

1. Jag anser att reklamen for mitt favoritvarumirkes klider skiljer sig fran dess

konkurrenters reklam/budskap. *

1 2 3 4 5
SIém;Tl}zr inte O O O O O St:é;rgf;;ill
2. Jag anser att mitt favoritvarumiirkes klider skiljer sig fran konkurrenters. *
1 2 3 4 5
Stammer inte O O O O O Stammer till

alls hog grad

3. Jag anser att mitt favoritvarumiirkes klider har hogre kvalité
1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O O O O ()

alls hog grad

4. Om jag stir infor ett kop av ett kléidesplagg och mitt favoritvarumiérke for tillfillet
ar slut, hur troligt ir det att jag vintar tills produkten iter finns i lager in att jag
viljer en konkurrents alternativ? *

i/ 2 3 4 5

Inte troligtalls O O O O O Mycket troligt

5. Det tar alldeles for mycket kraft och tid att byta till ett annat varumirke. *
1 2 3 4 5

Stadmmer inte Stammer till
O @) O O O

alls hog grad

6. Jag skulle bli vildigt besviken om mitt favoritvarumiérke slutade att tillverka klider.

*

1 2 3 4 5

Stadmmer inte Stammer till
O @) O O O

alls hég grad



7. Hur ménga av dina senaste inkop av klddesplagg har gjorts av samma varumiirke?
Vet du inte exakt, gor en uppskattning. *

1 2 3 B 5

o O O O O

8. Jag har ett favoritvarumirke endast for det stimmer oOverens med min
umgingeskrets virderingar och normer. *

1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O O O O ()

alls hog grad

9. Om jag stiar infor ett kop av ett klidesplagg och en konkurrent till mitt
favoritvarumiérke har en tillfillig rabatt sa skulle jag vilja detta varumiirke *

1 2 3 4 5

Stadmmer inte Stadmmer till
O O O O O

alls hog grad

Lojalitet till influencers

10. Min favoritinfluencer skiljer sig fran andra influencers *
1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O @) O O ()

alls hog grad

11. Jag anser att reklamerna/budskapen frin min favoritinfluencer skiljer sig fran
andra influencers. *

1 2 3 4 5

Stdmmer inte Stammer till
O @) O O O

alls hog grad

12. Jag anser att min favoritinfluencers delade material (bilder, filmer etc) hiller en
hogre kvalité in andra influencers. *

1 2 3 4 5

Stdmmer inte Stammer till
O @) O O O

alls hog grad

13. Jag har fortroende for min favoritinfluencer. *
1 2 3 4 5

Stadmmer inte Stammer till
O @) O O O

alls hog grad



14. Jag har nigon ging kopt en produkt enbart for att min favoritinfluencer
rekommenderat den. *

1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O O O O ()

alls hog grad

15. Jag viljer varumirken efter vad min favoritinfluencer marknadsfor och samarbetar

med. *
1 2 3 4 5
Stammer inte Stammer till
alls O O O O O hog grad

16. Om jag kopt en produkt frin ett varumirke pid grund av att en influencer
marknadsfor/rekommenderar det. Niar samarbetet upphor med varumirket och
influencern inte liingre marknadsfor det slutar jag handla det *

1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O O O O )

alls hog grad

17. Jag har en favoritinfluencer endast for det stimmer oOverens med min
umgingeskrets virderingar och normer. *

1 2 3 4 5

Stammer inte Stammer till
O O O O ()

alls hog grad

18. Hur troligt ir det att du skulle ta avstind frin ett varumirke om din
favoritinfluencer gor det? *

i 2 3 4 5

Inte troligtalls () O O O ®) Mycket troligt



APPENDINX 2A

Sammanfattning av enkétens fragor i Dick & Basus modeller.

Fraga4 - 6 och 13 - 15

Attitydstyrka

Fragal - 6 och 10 - 15
Attitydsdimension

Stark

Svag

Stark

Svag

Fragal -3 och 10-12

Differentieringsgrad
Svag Stark
Lag grad av attityd Hogst grad av attityd
Lagst grad av attityd Hog grad av attityd

Fraga7 -9 och 16 - 18

Aterkopsfrekvens

Stark

Svag

Akta lojalitet

Latent lojalitet

Odkta lojalitet

Ingen lojalitet




APPENDINX 2B

Sammanfattning av enkéten fragor i Dick & Basus modell.

Fraga 17

Fraga 8

Fréga 4 Kognitiva indikatorer
Tinkand Sociala normer
¢ Tinkande

Fraga 13 * Kunsky
s Information .
¢ Informativa faktorer Fraga 18
Fraga 7
K kv
F o 6 Affektiva indikatorer ansekvenser
raga } ¢  Word-of-mouth
e Kiinslor A ; 3 i
Primiir naverk > e Mindre intresse for
Fré’lga 14 Nrjl'zflr o : 1 konkurrenter
. .o] et“ - ¢ Mindre mottaglig for
i konkateneras budskap
LOJALITET RELATION
Frﬁga 5 Konativa indikatorer
e Byteskostnader
Frﬁga 15 * Eiil]:;:;ningsbara Situationsfaktorer
e Férviintningar

Fraga 9
Fraga 16



