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Abstract

This study aims to, from a sensemaking perspective, increase knowledge about under what
conditions customers of a well-known high-involvement brand remain loyal to said brand
post-crisis. It also aims to further contribute an understanding of how the level of brand
loyalty affect the conditions under which customers remain loyal to a brand post-crisis. The
empirical material is collected through 14 qualitative interviews with customers of a well-
known high-involvement brand. The analysis of the empirical material extracted distinct
themes that composed the conditions for maintained brand loyalty post-crisis. Additionally,
the analysis compared the reasoning of different levels of brand loyalty to identify potential
similarities and differences. The analysis was performed using several theories and previous
research within brand loyalty, brand equity, relationship marketing and sensemaking. The
study concludes that there are several similar as well as differing conditions under which
customers stay loyal to a high-involvement brand post-crisis. However, the main conditions
that were identified were the comfort and habit connected to the user-friendliness of the
products as well as the need for creation of image and identity. As the brand loyalty increases
so does the brand specific preference which generates a more favourable sensemaking of the
crisis which provides another condition for maintained brand loyalty. The study further
concludes that the level of brand loyalty has a mitigating effect on customers’ reasoning and
sensemaking regarding their brand loyalty post-crisis. Several differences were detected e.g.
regarding the brand specific preference as well as the increasing need for image and identity

connected to the brand.
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Sammanfattning

Studien syftar till att, utifran ett meningsskapande perspektiv, 6ka kunskapen om under vilka
forutsittningar kunder till ett vilkdnt hoginvolveringsvarumirke forblir lojala till sagt
varuméirke efter en kris. Den d&mnar vidare att bidra med en forstaelse for hur nivan av
varumadrkeslojalitet paverkar forutsdttningarna under vilka kunder forblir lojala till ett
varumirke efter en kris. Det empiriska materialet insamlades genom 14 kvalitativa intervjuer
med kunder av ett vilként hoginvolveringsvarumirke. Analysen av det empiriska materialet
utvann markanta teman som utgér fOrutsdttningarna for en bibehdllen varumirkeslojalitet
efter en kris. Ytterligare, jamfordes analysens resonemangen bland de olika nivderna av
varumdrkeslojalitet for att identifiera potentiella likheter och skillnader. Analysen
genomfordes med stdd 1 flertalet teorier samt tidigare forskning inom varumérkeslojalitet,
varumdrkesvarde, relationsmarknadsforing och meningsskapande. Studien drar slutsatsen att
det finns ett flertal lika sdvél som skilda forutsittningar under vilka kunder forblir lojala till
ett hoginvolveringsvarumirke efter en kris. Emellertid identifierades de huvudsakliga
forutséttningarna som bekviamligheten och vanan kopplat till produkternas anviandarvénlighet
sévil som behovet av att skapa en image och identitet. Okad varumirkeslojalitet innebér en
starkare varumérkesspecifik preferens vilken genererar mer fordelaktigt meningsskapande
kring krisen vilket vidare bidrar med en forutsittningar for bibehallen varumirkeslojalitet.
Studien drar dven slutsatsen att nivdn av varumirkeslojalitet har en styrande effekt pd kunders
resonemang och meningsskapande gillande deras varumairkeslojalitet efter en kris. Flertalet
skillnader pavisades déribland den varumirkesspecifika preferensen savil som det okade

behovet for en image och identitet kopplad till varumairket.

Nyckelord: varumdrkeslojalitet, relationsmarknadsforing, varumdrkesvirde, menings-

skapande, strategisk kommunikation, efter-krisfas, héginvolveringsvarumdrke
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Tack!

Till att boérja med vill vi tacka var handledare Jorgen Eksell for genuina engagemang,
pedagogiska handledning och blixtsnabba mailsvar oavsett tid pa dygnet. Ditt lugn och din
vigledning har héllit oss fokuserade under tider som kriavt det mest. Vi vill dven tacka vara

intervjupersoner for era intressanta resonemang som gjorde det mgjligt for oss att skriva
denna uppsats. Slutligen vill vi tacka varandra for att vi genom sena nétter och tidiga morgnar

alltid har stottat varandra och gjort vart allra yttersta.

Vi vill dven passa pa att understryka att bada forfattarna ansvarar i lika omfattning for
studiens innehall.
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1. Introduktion

1 foljande del presenteras forst inledningen for att sedan leda vidare till
problemformuleringen. Vidare redogors studiens syfte liksom de frdagestdllningar vi dmnar att
besvara. Ddrefter presenteras en motivering av det valda fallet samt disposition, vilken

fortydligar studiens uppldigg.

1.1 Inledning

Forestéll dig ett varumérke du anvinder dagligen och som finns med dig varje stund 1 din
vardag. Ett varumirke du med omsorg valt ut bland en djungel av konkurrenter och anfortror
dig 4t. Ett varumirke du tror att du kan rikna med. Forestdll dig nu att detta varumérke sviker
dig. Vad skulle fa dig att forbli lojal till detta varumirke?

Vi lever idag 1 ett sd kallat krissamhille déar kriser ses som oundvikliga f{or
verksamheter och trots forebyggande atgiarder ar det nist intill sdkert att en kris ndgon gang
bryter ut. Det dr inget vi kan kontrollera d& vi lever 1 en komplex verklighet (Cornelissen,
2011). Dagens samhdlle dr dessutom ett globaliserat sddant, vilket gor att vi 1 princip kan
vélja mellan alla vérldens varumérken nér vi ska konsumera en produkt. Det dr darfor viktigt
att foretag strategiskt arbetar for att behalla relationer som genererar varumairkeslojalitet med
sina kunder (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias & Rivera-Torres, 2004). Vad ar det som gor att
vi dr lojala till ett varumirke dven efter kriser?

Vad som definierar ett starkt varumérke rdder det delad mening om. Nagot som méanga
teoretiker verkar vara dverens om &r dock att ett starkt varumérke har en lojal och trogen
kundbas (Kumar, 2008). Ett starkt varumérke frdn ett konsumentperspektiv kommer frin
medvetenhet, som leder till kunskap och en positiv attityd till ett varumarke, vilket resulterar i
varumadrkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Da lojala kunder har svérare att byta
varuméirke (Franzen, 1999, refererat i Rosenbaum-Elliott et al., 2011) kan siledes en lojal
kundbas tinkas skydda ett varumérke fran krisers negativa effekter.

Tidigare forskning menar pa att det dr samspelet och forhdllandet mellan varumaérket
och dess aktiva konsumenter som skapar varumirket och dess mening (Dahlén, Lange &

Smith, 2010). Virdet av ett varumirke ligger 1 hur kunderna uppfattar varumarket, inte i



varumadrket sjidlv. Kundernas uppfattning av varumarket ar darfor vital, och spelar en stor roll

ndr det kommer till varumarkeslojalitet (Kumar, 2008).

1.2 Problemformulering

Som tidigare ndmnt drabbas foretag stindigt av olika typer av kriser, men vad ar det som gor
att vissa varumirken forblir starka och vissa inte? Ar det frimst pd grund av foretagens
responsstrategier eller dr det nagot djupare, mer symboliskt som &r etablerat i starka
varumirken? Ar det for att varumirken skapar en viss beroendekinsla hos sina kunder? H&M
kunde till och med genomgé en barnarbeteskandal och dnda kvarstd som ett virldsledande
varumdrke (SVT, 2015; Forbes, 2017). Vad ér det som far kunder att forbli lojala till ett
saddant varumarke?

Varumairkeslojalitet dr inte ett nytt begrepp inom forskningen, men med hénsyn till
komplexiteten 1 dagens samhille, globaliseringen samt den meningsskapande synen pa
varumdrken har det Gppnats upp ett relativt nytt omrade att utforska. Forskningen om
kundernas perspektiv, uppfattningar, framtida lojalitet och kopintention efter en
varumadrkeskris dr begrinsad (Park & Lee, 2013). Det finns fortfarande fa empiriska studier
om hur konsumenter hanterar negativ information 1 form av en kris och vad som influerar
processen (Matos & Rossi, 2007). Hammel Brandao et al. (2016) utvecklar dven Matos &
Rossis (2007) definierade kunskapsgap ytterligare genom att undersoka fenomenet i relation
till varumaérkeslojalitet. De menar med andra ord att det saknas forskning om relationen
mellan konsumenternas hantering av kriser och varumaérkeslojalitet (Hammel Brandao et al.,
2016).

Tidigare forskning inom omradet varumdrkeslojalitet i relation till kriser soker genom
kvantitativa metoder 1 huvudsak samband mellan konsumenters varumaérkeslojalitet och andra
variabler sdsom grad av involvering hos kunderna, varumirkesvdrde och rykte (se
exempelvis: Helm & Tolsdorf, 2013; Souiden & Poms, 2009; Hammel Brandao et al., 2016;
Guo et al.,, 2015; Ma et al., 2013). Ndgot som dessa studier inte undersoker dr bakomliggande
tankegéngar och resonemang som beskriver varfor dessa samband finns.

Ovanstdende diskussion pekar sdledes pd ett behov av kvalitativ, empirisk forskning
som bidrar med foOrstadelse for varfor varumirkeslojalitet bevaras efter kriser ur ett
kundperspektiv. Denna studiens kunskapsbidrag blir darfor att genom en kvalitativ
undersokning utreda under vilka forutsdttningar kunderna forblir lojala till varumérken efter

kriser vilket idag ar ett relativt outforskat omrdde (Hammel Brandao et al., 2016). Det ar



dérfor relevant inom omradet strategisk kommunikation att utforska kunders bakomliggande
resonemang och attityder for att utreda vilka fOrutsittningar som resulterar 1 bevarad
varumérkeslojalitet efter kriser. Eftersom verkligheten och ménniskor dr komplexa anser vi
det vara nodvindigt att studera detta kunskapsgap utifran kvalitativa metoder och ett
meningsskapande perspektiv. For att kunna bidra med genuin kunskap kring kunders
resonemang och tankegingar dr det darfor centralt att behandla kunderna som individuella
meningsskapare (Weick, 1995). D& relationen mellan kund och varumirke skapar
varumadrkeslojalitet (Gummesson, 2002) kommer denna studie fokusera pa hur och varfor
detta fenomen sker. Fler kriser géllande bristande produkter dr sannolikt att intrdffa i
framtiden pa grund av komplexiteten i nya produkter, fler lagstiftningar samt mer krdvande
kunder (Dean, 2004; Dahlén & Lange, 2006). Att forstd effekten av denna typen av kriser har
darfor blivit en prioritet for ménga foretag samt ett intressant forskningsomrdde for
akademiker (Chen, Ganesan & Liu, 2009). Utifran detta anser vi att var studie kan ge ett

relevant och anvandbart kunskapsbidrag inom faltet for strategisk kommunikation.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att utifrdn ett meningsskapande perspektiv 6ka kunskapen om hur
varumadrkeslojalitet paverkas av kriser genom en empirisk studie av kunders forstielse for
samt hantering av ett viletablerat varumérke efter en kris. Studien avser saledes att undersoka
bakomliggande resonemang som bidrar till bibehdllen varumaérkeslojalitet efter en kris.
Eftersom det &r kundernas resonemang och tankegingar som avgdr paverkan pa
varumdrkeslojaliteten vid en kris &mnar vi att besvara fragestillningarna ur ett

mottagarperspektiv. Foljande fragestéllningar &mnas att besvaras for att uppna syftet:

e Under vilka forutsittningar behaller kunder sin varumérkeslojalitet till ett varumérke
efter en kris?

e Hur paverkar kundernas niva av varumaérkeslojalitet deras lojalitet till ett varumirke
efter en kris?

Fréagestillningarna besvaras med hjilp av kvalitativa intervjuer av kunder till ett viletablerat

hoginvolveringsvarumirke som presenteras nedan. Detta genom att genomfora en fallstudie

som undersoker kunders attityder och resonemang kring varumérket efter att foretaget nyligen

genomgatt en kris. Avslutningsvis vill vi dven Oka insikten om hur organisationer strategiskt

kan ta kunders resonemang och tankegangar 1 beaktning i sin krishantering.



1.4 Presentation av fallet Apple

Apple éar en av virldens hogst virderade varumirken med ett varumidrkesvirde pa 752
miljarder amerikanska dollar (Forbes, 2017). Apple genomgick i december 2017 en kris
angédende sina dldre modeller av iPhones. Krisen startade nir en anvidndare pa webbplatsen
Reddit gjorde ett inldgg om sin teori att Apple medvetet saktade ner iPhones som bara var
nagra dr gamla (Reddit, 2017). Efter att inldgget fick spridning valde Apple att svara pa
ryktesspridningen med ett pressmeddelande (Apple, 2017). Nedanstaende citat dr ett utdrag ur

pressmeddelandet.

Vi har fatt feedback fran kunder om hur vi hanterar prestandan pa iPhone-enheter med éldre batterier och
hur vi har férmedlat den informationen. Vi vet att en del av er kdnner att Apple har svikit er. Vi ber om
ursikt for detta. Det har varit en hel del missforstdnd kring den hér fragan, sé vi skulle vilja fortydliga en

del saker och beritta for dig om négra forédndringar vi gor. (Apple, 2017)

Apple valde att bland annat erbjuda sina kunder ett rabatterat batteribyte som inte ticks av
garantin fran frdn 805 kr till 295 kr till alla som har en iPhone 6 eller senare. De uttrycker
aven att kundernas fortroende betyder “allt” for dem och att de alltid kommer fortsétta att
arbeta fOr att fortjina och behélla det (Apple, 2017). Apple har sedan sin ursdkt métts med ett
flertal stimningar fran konsumenter 6ver hela vérlden. Da Apple ar ett ledande teknikforetag
med en omfattande kundbas som nyligen genomgatt en kris anser vi utifran véra kriterier (se

avsnitt 3.3) att det dr ett hogst lampligt fall for denna studie.

1.5 Avgransningar

Apple har produkter inom hdginvolveringskategorin, vilket kan komma att paverka studiens
resultat. Narmare bestdmt dr undersokningen avgrédnsad till den kris Apple nyligen genomgatt
gillande iPhonens batteri. Ytterligare en avgriansning utgors av att studien genomférdes under
efter-krisfasen vilket kan ha betydelse for studiens resultat. Studien ar dven avgriansad med
hinsyn till studiens tidsram, dess intresseomrade samt dess begrinsade omfang. Trots dessa
avgransningar dr det var uppfattning att fragestéllningarna kan besvaras. Slutligen kommer
begreppen lojal, trogen samt hdngiven att anvindas som synonymer i studien och en

produktaterkallning kommer betraktas som en form av kris.



1.6 Disposition

I ndstkommande kapitel, kapitel tva, utgors av tidigare forskning samt de begrepp, teorier och
modeller som ligger till grund och utgdér den teoretiska referensramen for studien:
varumadrkeskris, relationsmarknadsforing, varumirkesvéirde, varumairkeslojalitet och
meningsskapande syn pd kommunikation. I kapitel tre redogér vi for virt metodval, synsatt
och analysmetod, samt reflektioner och motiveringar av dessa val. I kapitel fem presenteras
och analyseras véar insamlade empiri utifran de valda teorierna. Kapitel sex bestar av vara
slutsatser samt en diskussion av analysens resultat 1 forhallande till forskningsfragorna. I detta

kapitel redovisas dven forslag for framtida forskning.
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2. Teori och tidigare forskning

Detta avsnitt inleds med att presentera relationsmarknadsforing for att sedan ledas vidare till
varumdrkesvirde. For att oka forstdelsen forklaras varumdrkesvirde dven fran ett
konsumentperspektiv samt de steg som tillsammans utgor fenomenet. Denna studiens fokus
ligger i det sista steget, varumdrkeslojalitet, vilket ddirfor kommer att presenteras avskilt samt
mer utforligt dn de ovriga tvd stegen. Avslutningsvis forklaras det meningsskapande

perspektivet pa kommunikation.

2.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing (engelska: relationship marketing) kan definieras péd olika sitt.
Gummesson (2002) menar dock att flertalet forskare anviander begreppet utan att definiera
det, vilket gor det svart for ldsaren att forstd det fullstindiga sammanhanget. Gummesson
(2002) definierar relationsmarknadsforing som “relationship marketing is marketing based on
interaction within networks of relationships” (Gummesson, 2002, s. 3). Forfattaren hidvdar
dven att det dr den enda definitionen som involverar nédtverk (networks) och interaktion
(interaction). Falkheimer och Heide (2013) menar att mélet med relationsmarknadsforing ar
att forsoka skapa och uppritthélla langsiktiga kundrelationer.

I relation till kriser podngterar Coombs och Holladay (2001) att en fordelaktig
relationshistorik mellan kund och varumérke ocksa positivt influerar hur en kris mottas hos
kunden. En icke-fordelaktig relation tenderar att fa kunden att stdlla hogre krav pa
varumadrkets ansvarstagande dn en fordelaktig relation. Forfattarna hidvdar dven 1 enlighet med
the halo effect att ett varumirkes prestationshistorik har stor paverkan pa hur intressenter
hanterar en kris. Om intressenter tidigare har haft mycket positiva upplevelser med ett
varumadrkes prestationer dr de mest troligen mer accepterande av ny information (Coombs &
Holladay, 2001). Gronroos (2002) hivdar vidare att en relation (inom marknadsforing)
existerar da foretaget och kunden ténker pa samma sétt. Mansor och KaderAli (2017) menar 1
enlighet med Gronroos (2002) att det i relation till kriser dr foretagets agerande som éar
avgorande for hur kundens kopintention kommer att padverkas. Om kunderna upplever en kris
pa sa sitt att foretaget far skulden och foretaget inte agerar utefter kundernas upplevelse, har
det en negativ inverkan pd kundernas kopintention. Om fOretaget ddremot agerar genom

exempelvis en produktiterkallning anser kunderna att fOretaget har tagit ansvar och kan
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ddrmed se forbi krisen, vilket har en positiv inverkan pa kundernas kdpintention (Mansor &
KaderAli, 2017). Vi stéller oss dock nagot kritiska mot detta resonemang och menar i enlighet
med det meningsskapande perspektivet att det inte dr foretagets faktiska agerande som é&r
avgorande, utan snarare kundernas tolkning av agerandet. Gronroos (2002) menar dven att
relationen bor vara dmsesidig, vilket innebdr att dven foretaget bor visa lojalitet genom att ta
hinsyn till kundernas behov och utveckla sina produkter eller tjdnster dérefter.

Cassia, Magno och Ugolini (2015) kommer, 1 linje med Gronroos (2002), fram till att
omsesidigt fortroende mellan foretag och kund &r visentligt for att bygga relationer. Inom
relationsmarknadsforing ldggs det stor fokus pd lojalitet, framforallt kundlojalitet. 1
Gummessons (2002) lojalitetsstege &ar det ldgsta steget en potentiell kund som
forhoppningsvis blir en kund med sitt forsta kop. Aterkommande kunder #r klienter, de
kommer tillbaka och en langvarig relation arbetas fram. De nésta stegen dr nér en klient blir
en supporter och slutligen en ambassadér som pratar gott om varumirket och diarigenom
virvar nya kunder. Forfattaren menar dven att langvarighet 1 relationer dr en grundpelare for
relationsmarknadsforing och hdvdar att bada parter 1 en relation lar sig att hantera relationen
och anvdnda den till sin fordel (Gummesson, 2002). Gronroos (2002) menar att kundens
fordel av en relation &r att efter att ha hittat en péalitlig relationspartner blir andra alternativ
mindre attraktiva och behover inte dvervéigas i framtida beslutstaganden. En annan fordel &r
att kunderna, med hjilp av en relation, har lattare att uppfylla olika mal. Det kan rora sig om
manga olika mal som exempelvis okad sjdlvkinsla eller bekvamlighet. Han belyser dven att
relationen 1 sig Okar det totala vdarde som kunden upplever och att det inte ricker med
relationer for att gora kunder lojala, men att det utgér en central del av lojaliteten. For att
kunder ska vara lojala kriavs det saledes nagot mer dn relationer som adderar varde (Gronroos,
2002), som exempelvis ett varumédrkesnamn. D& ett varumérkesnamn adderar ytterligare
virde till en produkt har varumérket en hogt varumirkesvirde (Rosenbaum-Elliott et al.,

2011), vilket leder oss vidare till ndstkommande avsnitt.

2.2 Varumarkesvarde

Enligt Rosenbaum-Elliott et al. (2011) fanns det tidigare ungefér lika ménga definitioner av
varumdrkesvirde (engelska: brand equity) som minniskor som anvénde det. Gemensamt for
de vanligaste definitionerna menar de ddremot &r att de samtliga beskriver hur ett
varumdrkesnamn adderar virde till en produkt. Definitioner skiljs ofta &t 1 att

varumdrkesvirdet antingen definiera av ekonomiska termer eller hur kunder upplever ett
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varumdrke (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Da studien syftar till att utifran ett
mottagarperspektiv bidra med kunskap om kundens varumaérkeslojalitet genom att undersoka
dennes tankebanor och resonemang dr det sistndmnda perspektiv det som hamnar i fokus i

denna studie och presenteras nedan.

2.2.1 Konsumentperspektiv pa varumdirkesviirde

Ett konsumentperspektiv pa varumérkesvirde lagger, som tidigare nimnt, saledes fokus pa
hur kunder upplever ett varumérke (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Aaker (1991) menar att
varumdrken bringar virde for konsumenten genom att reducera risk. Han har dven tagit fram
atta funktioner varumédrken har som skapar védrde for en konsument. Exempel pd dessa
funktioner dr mdjligheten att identifiera sig med produkten och sdkerheten i1 konsekvent
kvalitet. Franzen (1999, refererat 1 Rosenbaum-Elliott et al., 2011) ser pd varumérkesvérde for
konsumenterna som nagot han kallar for mentalt varumérkesvérde (engelska: mental brand
equity). Forfattaren beskriver att varuméarkesviarde kommer fran en konsuments medvetenhet
av ett varumérke som skapar associationer 1 minnet som dr kopplade till varumirket. Med
tiden tar denna positiva attityd till ett varumérke an starka, kdnsloméassiga associationer som
stracker sig forbi att enbart “gilla” ett varumirke (Franzen, 1999, refererat i Rosenbaum-
Elliott et al., 2011).

I relation till kriser menar Ma et al. (2013) att kriser kan ha negativ péverkan pa
kundernas upplevda varumérkesvarde. Denna negativa paverkan kan visa sig 1 att kundernas
upplevda funktionella prestanda blir lagre, samt att deras sociala och kénslomaéssiga vérde 1
relation till varumérket forsdmras. Hammel Brandao et al. (2016) menar 1 forlangning till
detta diaremot att graden av allvar 1 en kris har olika nivder av paverkan beroende av
varumdrkesvirdet. Genom foOrfattarnas kvantitativa undersokning kommer de fram till att
varumadrkeslojaliteten till varumirken med l4gre varumérkesvirde dr svagare é&n till
varumdrken med hogre varumérkesvarde (Hammel Brandao et al., 2016). Forfattarna menar
diarigenom att varuméirkesvérdet har en styrande roll 1 hur kundernas varumérkeslojalitet
paverkas 1 samband med en kris. Ma et al. (2013) instimmer med Hammel Brandaos et al.
(2016) ovanstadende konklusion, men menar dock att effekten inte blir lngvarig. Den storsta
paverkan sker under under-krisfasen medan efter-krisfasen 1 storsta grad har samma péverkan
som fore-krisfasen. Foretag kan, enligt studien, med hjilp av grundlidggande responsstrategier

aterhdmta sig vl till efter-krisfasen (Ma et al., 2013).
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Rosenbaum-Elliott et al., (2011) menar att varumérkesvédrde 1 sin hogsta grad, ar
mycket likt vad Hall (1959, refererat i Rosenbaum-Elliott et al., 2011) beskriver som ett
formellt system (engelska: formal system). Ett formellt system innebér att manniskor soker
efter regler som kan styra vissa aspekter av deras beteende for att slippa ta beslut om allt de
gor. En vet att ens formella system utmanas nér det inte finns en fardig, redo och rationell
respons. Likt detta dr nir en som liten frigar sina fordldrar varfor en inte far lov att géra nagot
och responsen ar “darfor att”. En lojal kund till ett varumérke “vet” bara att det ar béttre d4n de
andra (Rosenbaum-Elliott et al. 2011).

Varumirkesvdrde fréan ett konsumentperspektiv kan enkelt sammanfattas 1 foljande
steg; (1) medvetenhet av ett varumérke leder till (2) ldrande samt skapande av attityder om
varumérket, som influeras av kdnsloméssiga associationer, vilket resulterar 1 (3) preferens for
detta varumaérke vilket bygger varumirkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). De forsta
tva stegen presenteras nedan medan sista steget, varumirkeslojalitet, ligger till grund for

denna studie och behandlas séledes 1 ett eget avsnitt (se 2.3).

2.2.1.1 Varumarkesmedvetenhet

Det forsta steget, varumdrkesmedvetenhet (engelska: brand awareness), &r sjédlva
medvetenheten och kunskapen om varumaérket. Stark medvetenhet och igenkdnning av ett
varumérke och varumérkesnamn kan bidra med en betydande konkurrensférdel. Exempel pé
detta &r starka, centrala varuméirke som néstan bokstavligen definierar en hel produktkategori,
exempelvis Kleenex. Kraften 1 stark varumérkesmedvetenhet kommer frin kénslan av
bekanthet (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Schacter (2001) menar att bekanthet involverar en
primitiv kénsla av att veta utan behovet av specifika detaljer. Detta dr centralt for varumérken
dd minnet av detaljer kring en upplevelse ofta kompromissas men kénslan av bekantskap
forblir thagkommen. Det dr med andra ord lattare att komma ihag ett bekant varumérke dn
detaljer av ett nytt (Schacter, 2001).

Aaker (1998) menar att utover kénslan av bekantskap bidrar dven
varumdrkesmedvetenhet med en nidrvaro, engagemang och substans for varumirket. Han
menar att detta dr sérskilt signifikant for varumérken med hogre priser pa sina produkter.
Varumirkesmedvetenhet dr dven centralt for mer avsiktliga kop. Om inte kunskapen om och
kdnslorna kring ett varumérke influerar kopbeslutet, finns det inget varumirkesvérde
(Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Ma et al. (2013) instimmer och hévdar att kunskap har
betydelse for kundernas upplevda varumérkesvarde dven vid kriser nir det géller att hantera

varumérkesrelaterad information. Erfarna kunder som enligt Ma et al. (2013) besitter med
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kunskap om varumérket har ofta en mildare reaktion pa kriser 1 jamforelse med oerfarna
kunder. Forfattarna menar ddrigenom att hog varumirkesmedvetenhet kan ha en styrande

effekt pa kundernas reaktioner pé kriser (Ma et al., 2013).

2.2.1.2 Varumirkesattityd

Det andra steget, varumdrkesattityd (engelska: brand attitude) behandlar de existerande
associationer 1 ens minne som dr lankat till ett specifikt varumérke. En stark, positiv
varumadrkesattityd skapar preferenser och varumérkeslojalitet. For att en varumaérkesattityd
ska leda till ett starkt varumirkesviarde behoOver varumérkesassociationerna vara starka,
positiva och unika. Dessa associationer byggs pd all kommunikation om ett varuméirke till
konsumenten och studeras ofta genom marknadskommunikation och “word-of-mouth” vilket
innebdr att ndjda kunder sprider budskapet vidare. Varje aspekt av relationen mellan
varumérket och konsumenten bidrar till associationerna som sedan skapar en
varumadrkesattityd (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Denna teori 6verensstimmer med det
meningsskapande perspektivet som har sin grund 1 uppfattningen om att individer skapar
tolkningsramar fOor att generera mening (Falkheimer & Heide, 2013). Dérigenom kan ett
varumdrkes rykte paverka kundernas varumaérkesattityd i samband med en kris (Helm &
Tolsdorf, 2013; Souiden & Poms, 2009; Coombs & Holladay, 2001; Dean, 2004).

Helm och Tolsdorf (2013) undersdker hur varumaérkets rykte styr relationen mellan
kriser och varumaérkeslojalitet. Forfattarna menar att varumarken med ett etablerat, gott rykte
ar mer mottagligt for krisers negativa effekter. Detta innebér att ett etablerat, gott rykte blir en
nackdel da kunder har hogre forvantningar pd vidlomtalade varumérken. Forfattarna menar
dven att varumirken med sdmre rykten har mindre att forlora vid en kris och
varumadrkeslojaliteten drabbas dirfor inte lika hart (Helm och Tolsdorf, 2013). I kontrast till
detta menar dissonansrelaterade forklaringar av Coombs och Holladay (2001) att ett positivt
varumérkesrykte kan leda kunder till att avfarda kriser som en engangsforeteelse och
darigenom bevilja varumirket med en bibehallen lojalitet.

Park och Lee (2013) hidvdar dven att varumérkens trovardighet har en positiv, styrande
effekt 1 relationen mellan varumairkeskriser och variabler sasom produktutvirdering och
kopintention. Detta innebdr att ett trovdrdigt varumérke kan undgd en varumaérkeskris
negativa effekter pa produktutvirdering och kopintention. Guo et al. (2015) menar dven att
lojala kunder har formégan att mildra krisers negativa paverkan pa varumérkens trovirdighet

mer dn vad icke-lojala kunder kan. Ett varumirkes trovirdighet, enligt Park och Lee (2013),
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ar den viktigaste variabeln som kan leda ett varumérke till framgang och har avgdrande
effekter pa kunders varumairkesattityd under en kris.

For att varumérken ska kunna konkurrera med likartade varumérken krédvs det att de
tillskriver en immateriell 1imagerelaterad distinktion (Klein, 2001). Image och
varumdrkesvirde paverkar varumérkeslojaliteten (Johnsson et al., 2001) och Souiden och
Poms (2009) menar att forbéttringar 1 varumérkets image kan stirka varumaérkeslojaliteten.
Hammel Brandao et al. (2016) hivdar att kriser reducerar varumérkeslojaliteten och dven kan
skada foretagets image. Ju allvarligare kris desto mer minskar varuméirkeslojaliteten (Hammel
Brandao et al., 2016). Souiden och Poms (2009) samt Guo et al. (2015) havdar dock att image
och varumaérkeslojalitet har en positiv och betydelsefull inverkan pa kundernas kdpintention
vid en kris. Vidare menar Souiden och Poms (2009) att varumaérkets hantering av en kris har
betydande paverkan pa kundernas kopintention. De menar exempelvis att om en
produktaterkallning gors medvetet och avsiktligen for att forbéttra produkten i fraga kan den
paverka kundernas kopintention positivt. Fornekelse som respons har tydlig, negativ inverkan
pa foretagets image och dérfor kundernas kopintention (Souiden & Poms, 2009). Detta ér
nagot dven Mansor & KaderAli (2017) instimmer med da de hdvdar att ansvarsfull
aterkallnings- och kriskommunikation har en signifikant positiv inverkan pd konsumenters
kopintention efter en kris.

Det sista steget som bidrar till hogt varumirkesvirde dr varumairkeslojalitet och

presenteras 1 kommande avsnitt.

2.3 Varumarkeslojalitet

Ett starkt varumirkesvirde definieras dven av stark varumdrkeslojalitet (engelska: brand
loyalty). En kan ocksd hdvda att varumairkeslojalitet 4r en konsekvens av ett starkt
varumdrkesviarde. Skapandet av en positiv varumdrkesattityd leder ofta till en
varumadrkespreferens och med tiden varumarkeslojalitet. Lojala kunder har ddrigenom svérare
att byta varumirke (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Franzen (1999, refererat i Rosenbaum-
Elliott et al., 2011) menar att lojala kunder ar fasta till ett varumérke och visar darfér ingen
storre vilja att byta. Varumirkeslojalitet behdver didremot inte vara en av varumarkesvardets
funktioner, &ven om den bidrar till det. Varumaérkeslojalitet kan dven bero pa vana eller
bekvamlighet. Nar varumaérkeslojaliteten grundas i en genuin varumarkespreferens, bidrar det
till varumirkesvéardet (Rosenbaum-Elliott et al.,, 2011). Kumar (2008) definierar

varumarkeslojalitet enligt foljande citat:
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A customer has brand loyalty when he/she makes repeated purchases of a preferred brand and shows
both attitudinal and behavioral loyalty to the brand. Fluctuations in the market and competitors

offerings will have little effect on a customer’s brand loyalty. (s. 195)

Forfattaren menar att en kund ér lojal till ett varumirke da hen koper produkter av varumérket
upprepade ganger och knappt paverkas av vad konkurrerande varumérken erbjuder eller hur
den rddande marknaden dr (Kumar, 2008). Oliver (1997) har en annan syn pa begreppet och
menar att det finns fyra faser av kunders varumarkeslojalitet: kognitiv (engelska: cognitive),
kidnsloméssig (engelska: affective) konativ (engelska: conative) och handling (engelska:
action). Kognitiv lojalitet ir den forsta fasen och definieras av nér ett varumirke upplevs som
bittre dn dess konkurrenter av kunden. I den hédr fasen baserar kunden sin lojalitet och
uppfattning pd den information som finns tillgdnglig och den varumairkeshistorik de har.
Kunder med kognitiv lojalitet fokuserar pd varumérkes prestationer i1 jimforelse med
konkurrerande varumirken. Fasen anses dven utgora en ytlig lojalitet. Kdnslomdssig lojalitet
ar den andra fasen och uppstir nédr en positiv attityd har bildats till varumérket baserat pa
flertalet positiva anvidndarupplevelser. Kunden far hdr en djupare ndjdhet kopplat till
varumérket, vilket kodas 1 kundens hjarna. I den hér fasen av lojalitet rdder det fortfarande en
risk for att kunden influeras av andra varumérken infor framtida kop. Den tredje fasen ér
konativ lojalitet och representeras av ett medvetet beteende influerat av flertalet positiva
perioder med varumérket. Den skapar en varumirkesspecifik koppling som ligger till grund
for aterkop. Detta dr den nést djupaste fasen och styrs av intentionen av dterkop. Effekten av
detta kan dock bli att kunden enbart vi/l genomfora ett aterkdp, men motverkas av eventuella
hinder som kan uppsta. Den fjarde och sista fasen, handlingslojalitet, ér da en kund agerar pa
den tidigare lojalitet som byggts upp till varumirket under de tidigare faserna. Det innebar
dven att kunden agerar och hanterar de hinder som kan std mellan denne och det faktiska
kopet, vilket dr den stora skillnaden mellan fas tre och fyra. Om detta beteende sedan
upprepas underléttar det for kommande kop (Oliver, 1997). Vi tolkar kriser som ett potentiellt
hinder som kan uppstd mellan en kund och ett varumérke.

I kontrast till Olivers (1997) syn pd handlingslojalitet och kundernas forméga att
hantera hinder menar Souiden och Poms (2009) att all potentiell skada pa ett varumarkes
image forsvagar varumadrkeslojaliteten. Om en kris paverkar ett varumirkes image negativt
minskar varumaérkeslojaliteten (Souiden & Poms, 2016). Vi stiller oss fragande till Soudien
och Poms (2016) resonemang da vi utgar frdn ett meningsskapande perspektiv som tar hdnsyn
till individens tolkning vilket innebér att en inte bor hdvda att det enbart finns ett svar. Likvil

stéller vi oss nagot kritiska till Olivers (1997) lojalitetsfaser da vi enligt det meningsskapande
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perspektivet inte anser att en bor dela in individer i kategorier. Vi anser diaremot att Olivers
(1997) lojalitetsfaser tar mer hinsyn till individen vilket resulterar i en mer nyanserad teori.
Av denna anledning har vi valt att influeras av Olivers (1997) lojalitetsfaser 1 den definition
av varumadrkeslojalitet vi utgar ifran, vilket dr adekvat di flertalet artiklar inom tidigare
forskning ocksa har denna utgdngspunkt (se exempelvis: Guo et al,. 2015; Hammel Brandao
et al,. 2016; Mabkhot, Shaari & Salleh, 2017) . Vi menar att lojalitetsfaserna har en
grundtanke som grundas 1 det meningsskapande perspektivet da de lyfter fram fyra olika
tankegangar istéllet for enbart en. Déremot tolkar vi inte uppdelningen av individer i
kategorier som ett meningsskapande perspektiv vilket dr anledningen till att vi enbart
influeras av de resonemang Oliver (1997) beskriver. Utformningen av denna utgéngspunkt
beskrivs 1 avsnitt 3.4 sdvil som 4.0.

Hammel Brandao (2016) hédvdar att det rdder mindre minskning 1
varumérkeslojaliteten vid kriser ndr det géller hoginvolveringsprodukter, det vill sdga
produkter som kunden har lagt ner tanke pd och ofta har en kdnsloméssig koppling till. Detta
for att kunder vid hoginvolveringkép kanner stark anknytning till varumérket och forblir
darfor littare lojala. Detta gor att hoginvolveringsvarumirken dr mindre sarbara vid kriser nar
det kommer till sin varumérkeslojalitet (Hammel Branddo et al., 2016). Detta ar aterigen en
motsdgande teori till Souiden och Poms (2016) som hédvdar att all potentiell skada forsvagar
varumadrkeslojaliteten. Vi anser att Hammel Brandads (2016) teori tar mer hénsyn till aspekter
som dr relevanta for denna studie. Ma et al. (2013) hdvdar dven i linje med Hammel Brandao
et al. (2016) att ju hogre involvering, desto béttre dterhdmtar varumérket sig fran kriser.

Percy och Elliott (2009) definierar en lojal kund utifrdn tvd kriterier; nir béde
ndjdheten och den upplevda risken med ett varumirkesbyte dr hog. Forfattarna menar att en
kund med hog ndjdhet men lag upplevd risk av ett varumérkesbyte definieras som sarbar
(engelska: vulnerable) di denne #ir mottaglig for konkurrerande influenser. Ar en kund
missndjd med varumirket med upplever en hog risk med ett varumérkesbyte definieras denne
som frustrerad (engelska: frustrated). Slutligen definieras en kund som bade dr missndjd med
varumdrket och upplever en lag risk i ett byte av varumérke som utbytbar (engelska:

switchable) (Percy och Elliott, 2009).
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Figur 1. Percy & Elliott (2009, refererad i Rosenbaum et al., 2011). Brand loyalty model. Oxford: Oxford

University Press.

Park och Lee (2013) hdvdar att stark varumaérkeslojalitet resulterar 1 en mer negativ reaktion
pa kriser. Forfattarna menar att kunder med stark varumirkeslojalitet kidnner sig svikna och
agerar da 1 ilska mot varumirket. Denna teori tolkar vi delvis vara i enlighet med Percy &
Elliotts (2009) definition av en lojal kund. Detta p& grund av att en kris kan paverka kundens
upplevda nojdhet med varumédrket negativt, men att den upplevda risken med ett
varuméirkesbyte forblir ofordndrad. Detta resulterar enligt Percy och Elliott (2009) i en
frustrerad kund som enligt Park och Lee (2013) agerar i ilska mot varumarket. Likt Percy och
Elliotts (2009) modell menar dven Yang et al. (2017) att varumaérkeslojalitet dr kopplat till
kundtillfredsstéllelse, bade géllande de fysiska och psykiska upplevelserna med varumaérket.
De hivdar exempelvis att miljon produkten vistas 1 paverkar kundens upplevelse, vilket
skapar en positiv attityd till varumérket. Detta skapar 1 sin tur viljan att dterkomma och
fortsdtta handla av varumaérket vilket leder till en varuméarkeslojalitet.

En annan modell som definierar varumirkeslojalitet 1 fler termer &n enbart
kopbeteende ér the Conversion Model av Hofmeyr (1990, refererat i Rosenbaum-Elliott et al.,
2011). Modellen ser till varumérkeslojalitet 1 form av kundernas engagemang och koppling
till varumarket, samt tillganglighet bland icke-kunder. Kunder ses antingen som sdkra eller
sdarbara dir sdkra kunder ér en del av varumarkets tillgdngar och sarbara kunder sannolikt inte
faster viarde vid varumérket. Sékra kunder som dr mer féasta vid ett varuméirke svarar ofta
betydligt mer positivt till varumérkets marknadsforing. Det dr ddremot svérare bland sarbara

kunder, deras ldgre grad av koppling till varuméirket verkar leda till mindre intresse av
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marknadsforingen som avser att bygga en mer positiv varumirkesattityd. De som inte &r
engagerade 1 ett varumirke, trots att de &dr anvédndare, uppfattar inte mycket virde i
varumdrket och dr darfor svérare att influera pé ett positivt sitt (Rosenbaum-Elliott et al.,

2011).

2.4 Meningsskapande perspektiv pa kommunikation

Det finns flera perspektiv pa kommunikation och det perspektiv som anvinds for denna studie
ar det meningsskapande perspektivet, eller den rituella synen pa kommunikation. Méalet med
det meningsskapande perspektivet pd kommunikation &dr att over tid halla samman en
gemenskap. Perspektivet grundar sig i en tro pa att vér tillvaro ska vara meningsfull. Det dr en
social process ddr vi tillskriver mening till situationer och ting tillsammans med andra. Vara
tidigare erfarenheter ligger senare till grund for véra tolkningsramar. Det meningsskapande
perspektivet pd kommunikation menar att det inte finns nagon objektiv verklighet “dir ute”,
utan att verkligheten varierar beroende pa hur vi tolkar den. Den stiller sig ddrmed mot
transmissionssynen, som menar att vi bor forsoka forstd den objektiva verkligheten “dir ute”
(Falkheimer & Heide, 2013).

Weick (1995) gar djupare in pd den meningsskapande processen. Han menar att vi
sallar och sorterar information for att forhdlla oss till var omgivning. Denna process sker
omedvetet och frekvent, och bestdr av tre kidrnkomponenter; fragor, referensramar och
kopplingen som skapas mellan dessa (Weick, 1995). Fragor kan vara exempelvis héndelser
eller foremal 1 var omgivning, referensramarna bestir av den kunskap vi tidigare samlat pa
oss genom erfarenheter och mening skapas nér vissa fragor uppméarksammas samt kopplas till
vara referensramar. Von Platen (2006) bygger sin forskning pd Weicks resonemang och
menar att fordndring och situationer uppfattas olika av olika manniskor, och en forklaring till
detta dr att vi skapar mening olika 1 var omvérld. Fragor, referensramar och kopplingen
mellan dem ar saledes de grundlidggande delarna for att mening ska uppsté (von Platen, 2006).

Avslutningsvis drivs den meningsskapande processen av rimlighet och sunt fornuft
snarare dn precision och riktighet (Weick, 1995). Eftersom precisa och riktiga tolkningar ofta
sdtter tolkningsprocessen ur balans tenderar ménniskor att inte tinka riktigt, utan istdllet
forenklar vi bearbetningen genom att sortera det vi ser 1 bekanta tankemonster (von Platen,
2006). D4 mening och meningsskapande kan definieras pa flera sitt (von Platen, 2006) bor
det tydliggoras att det 1 denna studie syftar till resultatet av den meningsskapande processen,

och dr ddrmed synonymt med betydelse och forstaelse.
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3. Perspektiv, metodologi och metoder

Féljande avsnitt beskriver tillvigagdangssdttet som tillimpats under arbetets gang. Eftersom
vdr studie utgdr fran ett specifikt fall inleds avsnittet med en motivering av det valda fallet
samt en motivering av vdar metod. Ddrefter presenteras vdrt vetenskapsteoretiska synsdtt
vilken priglar studien. Efter detta redogdr vi for vart tillvigagangssdtt samt de urval som vi

har gjort. Avslutningsvis behandlas var analysmetod liksom metodologiska reflektion.

3.1 Kvalitativ fallstudie

Fallstudier fokuserar pd en forekomst av ett specifikt fenomen 1 avsikt till att generera en
djupgaende redogorelse for forhdllanden, erfarenheter eller hindelser som forekommer 1 detta
specifika fall. Syftet med fallstudien dr att belysa det generella genom att underséka det
specifika vilket 1 vért fall innebér att undersoka vilka forutsattningar som leder till att Apples
kunder forblir lojala efter en kris. Fallstudier fokuserar pa hur relationer och sociala processer
fungerar 1 detalj 1 sociala sammanhang. Detta eftersom forskaren inte enbart ar intresserad av
vad som hénder utan dven av att forklara varfor saker intraffar (Denscombe, 2016). Detta gor
en kvalitativ fallstudie till ett hogst lampligt tillvigagéngssétt da denna studie syftar till att
svara pd fragan varfor. Som presenterat 1 avsnitt 1.4 har en kris berérande Apple valts ut som
fall for denna studie. Detta for att Apple som varumaérke uppfyller de kriterier som utformats

for denna studie som presenteras och redogdrs for 1 avsnitt 3.3

3.2 Synsatt

Den ontologiska utgangspunkten for studien, det vill sdga hur verkligheten &r betraktad, ar att
vi ser var empiri som en av minga avspeglingar av verkligheten och inte en verklighet 1 sig.
Studien har ett socialkonstruktivistiskt perspektiv ddr samhillet betraktas som en social
konstruktion beroende av méanniskors agerande i den miljé de befinner sig i (Bryman, 2016),
och inte en objektiv verklighet som “finns dér ute”. Merriam (1994) menar att kvalitativ
forskning ser verkligheten som subjektiv, vilken méste tolkas och inte métas. Da vi &mnar att
fa en djupare forstaelse for kunders bakomliggande resonemang till varumairkeslojalitet efter
en kris dr det socialkonstruktivistiska perspektivet vil ldmpat for studien. Den

epistemologiska utgédngspunkten for studien &r interpretivism, vilket forklarar hur vi som
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forfattare forhéller oss till empirin (Bryman, 2016). Vi ser oss sjdlva som medskapande
aktorer eftersom vi har en viktig roll 1 att tolka den verklighet som empirin speglar under
exempelvis analysen och utforandet av intervjuerna (Eksell & Thelander, 2014). Prasad
(2018) menar att “verkligheten” existerar inte 1 ndgon greppbar, identifierbar omvirld utan 1
manskligt medvetande. Med andra ord &r hur vi ordnar, klassificerar, strukturerar och tolkar
var varld och agerar pa dessa tolkningar centralt for interpretivism (Prasad, 2018). Studien
genomfordes med ett abduktivt arbetssidtt som dr en kombination av induktiv och deduktiv
metod dér forfattarna pendlar mellan teori och empiri och etablerar diarigenom mdgjliga
centrala kategorier (Alvesson & Skdldberg, 2007).

Vi har utover detta utgatt frdn hermeneutiska vetenskapsteoretiska principer, vilket
innebdér att vi har 1atit vira egna tolkningar av det insamlade materialet bli en framtrddande
del av analysen (Bryman, 2016). Den hermeneutiska cirkeln &r en upprepningsspiral av
forstaelse (Arnold & Fischer, 1994). Cirkeln innebédr att “delen”, denna studiens intervjuer,
enbart kan forstds fran “det hela”, det vill sdga kontexten vilken dr efter-krisfasen i denna
studie. I sin tur kan “det hela” enbart forstds fran dess “delar” (Prasad, 2002). Tillsammans
bidrar dessa aspekter med en bredare och mer meningsfull betydelse for diverse fenomen
(Prasad, 2018), vilket ar hogst relevant for denna studie som &dmnar att undersoka
bakomliggande resonemang kring ett specifikt fenomen. Prasad (2018) menar dven att
hermeneutiken menar att de underliggande betydelserna, subtexterna, skapar en mer “dkta”
och viktigare text. Detta ar dterigen lampligt for studien i1 fraga da den soker underliggande
anledningar till ett visst beteende och inte nddvéndigtvis vad som uppfattas som det
uppenbara vilket dr 1 linje med det meningsskapande perspektiver som presenteras nedan.

Ovanstdende synsdtt 1 kombination med ett meningsskapande perspektiv pa
kommunikation kommer pédverka frigorna som stills 1 de kvalitativa forskningsintervjuerna
(se 4.3). Vi kommer tillimpa det meningsskapande perspektivet som var syn pa
kommunikation i1 badde insamlings- och analysmetoden. D& studien &mnar att undersdka hur
kunder resonerar och dirigenom varfor de forblir lojala till ett varumirke efter en kris, ar det
centralt att vara Oppen for individuella, nyanserade tolkningar. Det meningsskapande
perspektivet gor sig ndrvarande under intervjuprocessen fOr att uppmuntra genuina,
individuella tolkningar och resonemang sivél som under analysprocessen for att ha 1 atanke
att bade intervjupersonernas resonemang samt var analys grundas i tolkningar. Fragorna avser
att undersoka kundernas bakomliggande resonemang och tolkningar kring fallet, vilket
stimmer Overens med den tolkande traditionen. Frdgorna dmmnar dven att undersoka hur

kunderna skapar mening kring varumarket som 1 sin tur bidrar till att varumaérkeslojaliteten

22



behalls efter en kris. Fragorna stills for att dels (1) ta reda pd hur kunderna tolkar en viss
situation, men dven (2) varfor de kan ténkas resonera pa detta vis. Detta med utgangspunkt att
kundernas tolkningar och meningsskapande kan ligga till grund for de bakomliggande

orsakerna till att varumérkeslojaliteten behélls.

3.3 Insamlingsmetod

Den valda insamlingsmetoden for denna studie dr kvalitativa forskningsintervjuer med 14
Apple-anviandare. Kvale och Brinkmann (2017) har karaktiriserat den semistrukturerade
kvalitativa intervjun genom att utveckla 12 aspekter utifrdn ett fenomenologiskt perspektiv.
Exempel pa dessa dr mening, det kvalitativa, det deskriptiva och det specifika. Mening innebér
att intervjun avser att forstd och beskriva meningen hos centrala teman 1 intervjupersonens
vardagsliv. Det innebdr &dven att en kvalitativ forskningsintervju forsdker behandla
information bade pa ett faktaplan och meningsplan. Det dr hir centralt att uppmérksamma
bade explicita beskrivningar och det som sdgs mellan raderna. Det kvalitativa har som mal att
utvinna nyanserade beskrivningar av olika kvalitativa aspekter av intervjupersonens
vardagsliv. Den arbetar med ord, inte siffror och syftar inte till kvantifiering. Det deskriptiva
innebdr att intervjupersonen uppmuntras att sd exakt som mojligt beskriva vad hen upplever
och kinner samt hur hen handlar. Den frimsta uppgiften nér det géller det deskriptiva ar att
sOka svar pa fragan om “varfor” intervjupersonen upplever och handlar som hen gor.
Slutligen handlar det specifika om att soka beskrivningar av specifika situationer och
handlingar, inte allmédnna asikter. Intervjuaren begir dd omfattande redogorelser for specifika
situationer och hindelser (Kvale & Brinkmann, 2017).

De kvalitativa forskningsintervjuerna kommer dven vara semistrukturerade da denna
struktur dr anvéndbar i smaskalig forskning som avser att undersdka attityder och fragor i
detalj (Denscombe, 2016). De semistrukturerade intervjuerna kommer enligt Denscombe
(2016) bestd av en framstélld lista av dmnen som ska behandlas och besvaras. Syftet med
denna typ av intervju r att lata intervjupersonen utveckla sina idéer och tala mer utforligt om
de #mnen som tas upp. Oppna svar och utvecklade synpunkter uppmuntras dven vilket
stimmer vil Overens med studien 1 frdga da den syftar till att undersoka bakomliggande
faktorer till attityder och beteende (Denscombe, 2016). Semistrukturerade intervjuer tillater
dven intervjuaren att anvénda intervjufragorna utvecklingsmaéssigt, det vill sdga utveckla och

dndra dem under arbetets gang.
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Intervjuerna kommer dven vara personliga och ske ansikte mot ansikte. Detta beslut
har tagits da personliga intervjuer underlittar for intervjuaren dd samtliga uppfattningar och
synpunkter kommer frdn en person. De dr dven enklare att kontrollera di det enbart dr en
person som intervjuas it gangen (Denscombe, 2016).

Urvalet for de kvalitativa forskningsintervjuerna har definierats pa foljande vis.
Intervjuerna utfordes med 14 Apple-anvindare och varje intervju varade i 15-20 minuter.
Totalt bestod intervjupersonerna av sju méan och &tta kvinnor i aldrarna 18-48 ar. Antalet
intervjuer dr 1 enlighet med Kvale och Brinkmann (2017) som hédvdar att 10-15 intervjuer
brukar vara lampligt for intervjustudier. Intervjuerna genomfordes 1 en kontorslokal mellan
den 16-21 april 2018. Patton (1990) menar att logiken och kraften hos meningsfulla urval
ligger 1 att vilja informationsrika fall for att kunna genomféra en djupgdende studie.
Informationsrika fall dr fall som kan utvinna mycket information om det centrala problemet
som dmnas att undersdkas, ddrav namnet meningsfulla urval. Det finns flera strategier for att
vélja ett meningsfullt urval, och denna studie kommer att utgd frin ett kriterieurval. Det
innebdr att urvalet baseras pa ett eller flera kriterium som é&r visentligt for studien. Syftet med
kriterieurval dr att forskaren ska ha mdgjligheten att forstd och kunna gd pa djupet med
urvalsgruppen for att sedan forsta resultatet 1 en storre kontext (Patton, 1990). For att studien
skulle vara mojlig att genomforas kravdes ett urval av foretag. Kravet var att det skulle vara
ett vilkdnt varumirke som nyss genomgatt en kris med lattillgéngliga kunder, vilket
resulterade 1 varumérket Apple. Forfattarna nadde ut till intervjupersonerna via en allmén och
publik forfrdgan pd Facebook med kriteriet att de dr Apple-anvindare. Sedan valdes de 14
forsta intervjupersonerna som uppfyllde kriteriet ut for intervjuer. Beslutet att inte enbart
intervjua kunder som definieras som “lojala kunder” togs da studien avser att framstilla ett

nyanserat resultat som inte ger en ensidig uppfattning.

3.4 Analysmetod

Analysen foljde den analytiska abstraktionsstegen vilke ar en tolkning av Carneys modell
gjord av Eksell och Thelander (2014). Abstraktionsstegen beskriver ett kvalitativt

analysarbete 1 tre Overgripande steg:

1. Summera och forpacka empirin
2. Aterférpassa och aggregerad empirin

3. Utveckla ett forklarande ramverk
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Det forsta steget dr det som ldgger grunden for nidstkommande steg och dr det mest
tidskravande steget. Hér skapas de texter som kommer att arbetas vidare med under
analysarbetet (Eksell & Thelander, 2014) och &r 1 denna studie de transkriberade intervjuerna.
Transkriberingen av intervjuerna skedde ord for ord vilket Riessman stéller sig positivt till da
transkriberaren inte kan “stdda upp” spraket eller utesluta vissa stddkommentarer eller
liknande (Rennstam & Wasterfors, 2015). Det innebér att de inspelade intervjuerna spelas upp
och skrivs ner exakt som béde intervjupersonerna och vi uttryckte oss. Dérefter borjar
kodningen av texten. Kodningen skapas utifran det forhallningssitt som studien utgér frén
(Eksell & Thelander, 2014) vilket 1 denna studie ar ett abduktivt forhéllningssétt. Eksell och
Thelander (2014) menar att en kombination av de bdda idag dr ett vanligt angreppssétt inom
strategisk kommunikation och innebér att forskaren pendlar mellan teori och empiri for att
generera mojliga kodningar (Eksell & Thelander, 2014). Det betyder att analysen kommer att
ha sin grund i den teoretiska referensram som presenterats 1 avsnitt 3 samt den empiri som
intervjuerna ger och vi har utifrdn detta hittat olika monster och kategorier. Vi utgick frén vart
syfte och skapade direfter olika nivder med rubriker for att skapa en struktur pd vart material.
Fangen (2005) bendmner detta som forsta gradens tolkningar och menar att detta steg sillan
stracker ldngre én att forskaren bekriftar vad hen har upplevt.

Det andra steget handlar om att identifiera och belysa trender och teman i empirin. Hér
letas det efter en helhetsbild med fokus p& hur de identifierade kodningarna relaterar till
varandra (Eksell & Thelander, 2014). 1 detta steget sokte vi sdlunda efter relationer och
samband 1 materialet och mellan intervjupersonernas resonemang. Vi forsokte hdr se
gemensamma roster snarare dn enskilda, men lyfte fram individers uttalanden for att
podngtera de samband vi sdg. Fangen (2005) bendmner detta som andra gradens tolkningar
och menar att dessa tar avstand frén forskarens egna erfarenheter genom att anvénda begrepp
som skapar distans till empirin. Véra tolkningar grundas i var teoretiska referensram samt den
tidigare forskningen som genom teorier forklarar de samband vi ser.

Det tredje och sista steget handlar om att undersoka forslag for att kunna skapa ett
forklarande ramverk. Hér undersoks de antaganden som utformats i steg 2 djupare for att
tydliggora trender och teman ytterligare samtidigt som irrelevant spdr 1 materialet tas bort.
Syftet med steg 3 dr att synliggéra och belysa djupstrukturen i materialet for att slutsatserna
sen ska kunna integreras i ett forklarande ramverk (Eksell & Thelander, 2014) och ar enligt
Fangen (2005) ér detta den tredje gradens tolkning. Har djupdok vi ytterligare i materialet och
resonerade genom flertalet steg hur och varfor intervjupersonerna resonerade som de gjorde

utifrdn var teori. I resultat- och diskussionsdelen forsoker vi fora en mer fenomeninriktad
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analys som tar avstdnd frin fallet Apple. Vi resonerar sedan dessa 1 forhéllande till teorier f6r
att klargora fenomenet ytterligare.

Vidare kommer analysen att struktureras utifrdn fyra nivder av
varumadrkeslojalitet som dr inspirerade av Olivers (1997) lojalitetsfaser. Dessa nivaer bildar
tillsammans en flytande lojalitetsprocess vilken gor det mojligt for kunder att glida mellan
samt influeras av olika nivder och sédledes Overensstimmer med véirt meningsskapande
perspektiv. Detta gor det mojligt for oss att se likheter och skillnader mellan olika nivaers

resonemang och ligger ddrmed till grund for studiens andra fragestéllning.

3.5 Metodologisk reflektion

Nedanstdende del behandlar kritik som finns mot de valda tillvigagéngssitten sévil som
etiska aspekter.

3.5.1 Fallstudier

Denscombe (2016) menar att fallstudier adr svara att generalisera och att trovirdigheten i
denna generalisering dr ifrdgasittbar. Heide och Simonsson (2014) och Halkier (2011) menar
diaremot att det dr hogst mdjligt att genomfora en analytisk generalisering da forskaren
generaliserar resultaten fran en studie till en bredare teori. En analytisk generalisering i form
av en ideal typology kommer darfor genomforas utifrdn det empiriska materialet. Ideal
typology innebdr att empiriska monster kondenseras till ett relativt begrdnsat antal
beskrivningar vilka understryker vissa karaktdrsdrag Over andra. Dessa beskrivningar
rubriceras och varje rubrik representerar en typ i den idealiska typologin (Halkier, 2011).
Eftersom studien soker bakomliggande resonemang till ett sirskilt fenomen &r en lamplig
analytisk generalisering for denna studie att soka monster bland kundernas svar for att bilda
en uppfattning om kundernas tolkningar som helhet.

Denscombe (2016) menar dven att det faktum att fallstudier fokuserar pd processer
snarare dn madtbara slutprodukter kan vara problematiskt. Detta innebédr dédremot ingen
problematik for denna studie da syftet dr att fokusera péd processer, attityder och instidllningar.
Syftet &r att ta reda pd hur kunder resonerar och varfor de resonerar pa detta viset, resultatet

behdver dérfor inte vara en métbar slutprodukt.
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3.5.2 Kvalitativa forskningsintervjuer

Denscombe (2016) menar att validiteten 1 kvalitativa forskningsintervjuer dr vérd att
ifrigasitta. Han menar att det &r skillnad pa det som sdgs och det som gors, och att
ménniskors uppfattningar av vad de gor inte alltid speglar verkligheten. Han ifrdgasétter
darfor vad som dr sanning 1 en kvalitativ forskningsintervju. Denscombe (2016) menar dven
att det finns svérigheter att uppnd konsistens med semistrukturerade intervjuer och att
insamlad data 1 viss mén péaverkas av den specifika kontexten och individen. Eftersom studien
dmnar att undersoka Apple-kunders tankar kring och attityder till varumérket &r det inte
sarskilt relevant att soka objektiva sanningar utan snarare kundernas individuella
uppfattningar.

Alvesson (2011) menar dven att hela intervjuprocessen i semistrukturerade intervjuer
bygger forskarens tolkningar. Forskaren tolkar svaren denne far, och stéller nya fragor utifran
tolkningen. Detta innebdr att olika intervjuare hade stillt olika frdgor beroende pd deras
tolkningar. Att intervjuerna blir en tolkande process dr nagot som tas med i berdkningen och
vi dr medvetna om att detta kan komma att paverka intervjuerna.

Relationen mellan intervjuare och intervjupersonen kan komma att paverka intervjun,
1 synnerhet om det finns en tidigare existerande relation mellan dem (Alvesson, 2011). Da
utlysningen efter intervjupersoner gors via vara sociala medier &r risken stor att vi har ndgon
typ av koppling till de intervjupersoner som valts ut. For att undvika att detta paverkar
intervjuerna markbart har vi tagit beslutet att Rebecca intervjuar de intervjupersoner som har
genererats via Linnéas sociala medier, och tviartom. Da det &r viktigt att intervjupersonernas
konfidentialitet bevaras bendmns dem enligt hen alternativt intervjuperson x.
Transkriberingsmetoden ord for ord &r darmed relevant att anvdnda eftersom
transkriberingarna pa sd sitt dr lojala mot vad intervjupersonerna har sagt (Kvale &
Brinkmann, 2017). Slutligen vill vi dven understryka att samtliga intervjupersoner gav

samtycke och tilldt oss att anvidnda deras svar 1 studien.
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4. Analys

Analysen kommer att folja den analytiska abstraktionsstegen och foras i sken av fyra nivder
(kognitiva, kinslomdssiga, konativa samt handlingsinriktade aspekter) av varumdrkeslojalitet
inspirerade av Olivers (1997) lojalitetsfaser samt de teman vi utvann kring respektive niva.
Dd studien utgdr fran ett meningsskapande perspektiv har vi valt att avfirda
varumdrkeslojalitet i form av olika faser utan ser den som en flytande process.
Varumdrkeslojaliteten i form av en flytande process ger mdjlighet for individuella tolkningar
samt glidningar mellan nivderna, vilket oOverensstimmer med det meningsskapande
perspektivet. For att besvara var forsta frdgestdillning kommer vi ddrfor inleda med att
analysera de teman empirin har visat dr centrala for de fyra nivaerna. Vidare kommer
analysens avslutande del bestd av en avslutande analys och jimforelse av de olika nivaernas

resonemang for att besvara vdar andra fragestdllning.

4.1 Valja det basta varumarket

I detta avsnitt behandlas de kognitiva aspekter som har identifierats hos ett antal
intervjupersoners varumairkeslojalitet. De kognitiva aspekterna har influerats av Olivers
(1997) lojalitetsfas kognitiv lojalitet. Kognitiva aspekter av varumérkeslojalitet innebér att
lojaliteten baseras i huvudsak pd hur varumirket jamfors med andra varuméirken. Kunden
fokuserar pa varumirkets information och prestationer i1 valet av varumérke vilket utgér en
mer ytlig lojalitet d4 det inte finns en specifik varumérkespreferens. Sdledes anses kunden
vara mer mottaglig for influenser frdn andra varumérken. Utifrdn de kognitiva aspekterna har

tre framkommande teman identifierats: tillfredsstillelse, kriskontext samt anvindarvénlighet.

4.1.1 Tillfredsstillelse

Négot som blev framtridande under intervjuerna med ett flertal intervjupersoner var att
tillfredsstédllelse med produkterna och varumirket spelar en central roll 1 deras
varumadrkeslojalitet. Detta resonemang dr i enlighet med kognitiva aspekter d& kunderna
baserar sin varumaérkeslojalitet pd varumérkets prestationer. Exempelvis framkom foljande 1

en av intervjuerna:
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Jag ar inget Apple-fan direkt, men jag dr ndjd med mina produkter &n sa ldnge. Jag kollar dock alltid
dven pé andra méarken nér jag kdper nya produkter, men 4n s ldnge s& viger fordelarna med Apple 6ver

de andra varumérkena (Intervjuperson 14, personlig kommunikation, 21 april 2018).

Intervjuperson 14 uppfattas inte ha en varumérkesspecifik preferens, utan sitter istéllet
varumadrkets prestation i1 fokus. Ur detta tolkas intervjupersonens varumirkeslojalitet vara
tamligen ytlig dd hen véger for- och nackdelarna mot andra varumirken. Detta resonemang
indikerar att intervjupersonen dr mottaglig for influenser av andra varumérken. Som citatet
exemplifierar uttryckte flertalet intervjupersoner att de enbart baserar sina val pd varumarkets
och produkternas funktionalitet. Intervjuperson 13 menar 1 G&verensstimmelse med
intervjuperson 14 att “Jag koper produkt efter hur bra den ér, inte efter mérke” (Intervjuperson
13, personlig kommunikation, 21 april 2018), och att hens framtida kdpintention dr beroende
av hur Apple presterar i framtiden.

Intervjuperson 1 uttrycker 1 kontrast till 6vriga intervjupersoner att hen inte langre har
nagon framtida kopintention av Apples iPhones pa grund av krisen 1 fraga. Trots detta &r hens

resonemang kring hur hen viljer varumérke snarlikt 6vriga intervjupersoners.

Varfor, jo for att det pa senare ar nu framkommit mer och mer nir det kommer till att Apple inte riktigt
jobbar for att deras kunder ska fa den bésta upplevelsen utan pa senare ar har det blivit mycket mer att
de fokuserar enbart pa att det dr ett varumirke och att det ska se bra ut, inte fungera bra. Sa deras
funktionalitet i deras telefoner har, ja, stagnerat om man jamfor med de andra produkterna pa
marknaden som da har gatt om och blivit bittre och blivit mer prisvirda. S& egentligen av det skilet att
de andra produkterna pd marknaden ar béttre. (Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 16 april
2018)

Ovanstaende citat tolkas uttrycka besvikelse pd varumirket for deras bristande funktionella
prestanda. Intervjuperson 1 verkar inte fi sina behov eller Oonskemadl gillande Apples
prestationer uppfyllda vilket resulterar i en avsaknad av framtida kdpintention hos kunden.
Intervjupersonen 1 fradga péstir 1 kontrast till intervjuperson 14 att andra varuméirken pa
marknaden har blivit béttre. Vi tolkar det som att intervjuperson 1 upplever att Apples
iPhones har avstannat 1 funktionalitet och dirfor dven 1 prisvardhet. Ma et al. (2013) menar att
kriser kan ha en negativ paverkan pd kundernas upplevda vérde av varumirket vilket kan
synliggdras genom att kundernas upplevda funktionella prestanda blir ldgre. Detta kan vara en
mojlig forklaring till varfor intervjuperson 1 upplever att den funktionella prestandan har
forsdmrats. Likt intervjuperson 13 och 14 uttrycker intervjuperson 1 att en forutsittning for
hens bevarade varumarkeslojalitet efter en kris hade utgjorts av en funktionell prestanda som

motsvarade hens forviantningar. Emellertid anser &vriga intervjupersoner att Apples
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prestationer 1 nuldget ar tillrdckliga for att deras varumirkeslojalitet ska bibehéllas. Den hér
atskillnad 1 resonemang kan tillika vara orsakad av att ménniskor enligt Falkheimer och Heide
(2013) har olika tolkningsramar och sdledes upplever och tolkar hindelser pa olika sétt. En
mojlig anledning till att intervjuperson 1 resonerar pad ett avvikande sétt dn resterande
intervjupersoner kan didrmed tdnkas vara pd grund av att deras tolkningsramar skiljer sig at
vilket enligt Falkheimer och Heide (2013) influerar den meningsskapande processen. Ovriga
intervjupersoner uttrycker daremot att de hade bytt varumérke om det uppstétt ett missnoje
med produkterna. Exempelvis uttryckte intervjuperson 10 att “Som sagt sd dr jag ingen
jattetrogen kund till att borja med, s& det racker med att ndgon annan presterar battre for att fa
mig att byta” (Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 19 april 2018). Intervjuperson 10

utvecklar sitt resonemang ytterligare genom att uttrycka féljande:

...slutar Apple att leverera s maste jag ju byta. Det har mer kints som att de uppdaterar sina produkter
istéllet for att utveckla dem, vilket for mig &r ett problem faktiskt. Tekniken gar snabbt framét och det
giller att hinga med. S& om Apple slutar att leverera &r det naturligt att byta till ett miarke som driver

marknaden och tekniken framat istdllet. (Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 19 april 2018)

Baserat pa ovanstdende citat finner vi det troligt att intervjuperson 10 skulle vilja att byta
varumdrke vid upplevt missndje med produkterna. D& detta missndje enbart har uppstétt hos
intervjuperson 1 indikerar det att hen har upplevt och tolkat krisen pa ett annat sétt 4n ovriga
intervjupersoner. Vi tolkar intervjupersonernas resonemang som indikationer pa att kognitiva
aspekter 1 huvudsak influerar de hér intervjupersonernas varumairkeslojalitet. Denna tolkning
beror pa att de (1) baserar sitt val av varuméirke pa varumérkets prestationer och funktionalitet
samt (2) indikerar mottaglighet for utomstidende influenser vilket utgor en ytlig form av
varumadrkeslojalitet. Intervjupersonernas resonemang Overensstimmer med Gronroos (2002)
teori att ett varumarke, for att uppréatthalla en l&ngvarig relation, bor ta hinsyn till kundernas
behov och utveckla sina produkter direfter. Vi utldser att dessa intervjupersoners bevarade
varumadrkeslojalitet, trots en kris, sdledes kriver att relationen dr 6msesidig och att varumérket
visar lojalitet till dem.

Eftersom intervjupersonernas tolkningar av krisen samt kontexten krisen befinner sig i
visades ha en betydelsefull inverkan pad hur intervjupersonerna resonerade kring sin

varumarkeslojalitet kommer detta tema behandlas mer ingdende 1 f6ljande avsnitt.
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4.1.2 Tolkning av krisen

Ytterligare ett tema som blev framtrddande i empirin var intervjupersonernas tolkning av
krisen. Intervjupersonerna tenderade att betrakta krisen i sin kontext for att utforma sin
tolkning. Flertalet intervjupersoner uppger déribland att de inte tror att Apple dr ensamma om
problematiken som krisen behandlar. Exempelvis uttryckte en intervjuperson pa detta vis:
“Det skulle dock inte férvana mig om andra mérken gor liknande saker med sina telefoner.
Alltsa, alla telefoner nu for tiden haller ju 1 1-2 ar, det &r inget speciellt for iPhonen.”
(Intervjuperson 10, personlig kommunikation, 19 april 2018). Intervjuperson 10 tolkas inte
rikta ndgon skuld mot Apple angdende krisen. Hen verkar snarare hdvda att simre batteritid
och prestanda efter ett par ar dr ndgot att forvénta sig i alla telefoner idag. Intervjuperson 13
exemplifierar detta ytterligare genom att hidvda: “Ett sint hér typ av ‘misstag’ kan hinda alla
foretag” (Intervjuperson 13, personlig kommunikation, 21 april 2018). 1 enlighet med
kognitiva aspekter av varumadrkeslojalitet fokuserar flertalet intervjupersoner pd hur
varumadrket presterar 1 jamforelse med andra varuméarken pa marknaden. Vi tolkar det som att
intervjupersonerna jamfor krisen 1 friga med andra kriser 1 samma bransch for att tolka och
skapa mening kring den. Exempelvis sitter intervjuperson 13 Apples kris i relation till ett
annat specifikt fall: “Apples kris dr inte som Samsung som fick dterkalla tusentals telefoner
for att de kunde borjar brinna” (Intervjuperson 13, personlig kommunikation, 21 april 2018).
Intervjupersonerna tolkas dédrav konstruera sin tolkning av en kris 1 relation till konkurrerande
varumdrkens kriser. D& vi soker svar pa vilka fOrutsdttningar som kriavs for att
intervjupersonerna ska bibehdlla sin varumaérkeslojalitet efter en kris, tolkar vi baserat pa
ovanstdende resonemang att konkurrerande varumirken behdver ha presterat sdmre &n
varumadrket 1 fraga. Intervjupersonerna betraktar krisen i sin omgivning vilket orsakar dem att
rannsaka andra varumérken. I den hér situationen tolkas intervjupersonerna anse att Apple &r
det minst riskfyllda alternativet 1 relation till exempelvis Samsung och véljer dérfor att behalla
sin varumirkeslojalitet. Aaker (1991) menar att reducerad risk innebar vérde for konsumenten
vilket tolkas identifieras hos flertalet intervjupersoner.

For att kunder med resonemang som influeras av kognitiva aspekter av
varumadrkeslojalitet ska fortsétta vara lojala efter en kris kan det utldsas ur empirin att kundens
tolkning av krisen 1 fraga har en betydelsefull roll. Virdet av kundens tolkning av krisen blir
evident da intervjupersonernas tolkningar delvis avgjorde den framtida kopintentionen.
Intervjuperson 1 tolkade krisen pé ett sitt som utgjordes av en sdmre upplevd funktionell
prestanda av Apples produkter vilket resulterade 1 en forlorad framtida kopintention.

Kontrasterande till detta forblev de 6vriga intervjupersonernas upplevelse av prestandan intakt
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och de beholl darmed sin framtida kopintention. Jamforelsen av kriser avldstes darigenom ha
en betydande pdverkan pa hur intervjupersonerna tolkar allvaret i krisen. Sdmre prestationer
hos konkurrenter visades vara en forutsittning for en positiv alternativt neutral tolkning av
krisen. Foljaktningen utldser vi att bevarad varumérkeslojalitet efter en kris hos kunder som
resonerar utifran kognitiva aspekter delvis forutsitter en positiv alternativt neutral tolkning av
krisen 1 frdga. De kognitiva aspekterna kan 1 relation till fragestillningen identifieras 1 att
intervjupersonerna 1 skapandet av den positiva alternativt neutrala tolkningen av krisen

baserar denna pd information kring varumaérket 1 jimforelse med konkurrerande varumaérken.

4.1.3 Anviindarvinlighet

[ utvinningen av intervjupersonernas resonemang kring sin varuméirkeslojalitet till Apple efter
en kris framkom ytterligare en betydande fOrutsdttning; anvédndarvanligheten i Apples
produkter. Ett flertal av intervjupersonerna for detta resonemang och hdvdar att det dr en

huvudsaklig anledning till att de har fortsatt kopa Apples produkter trots vetskapen om krisen.

De ar vildigt anvidndarvanliga, det dr dirfor jag fortfarande anvinder Apple-produkter. Alltsd, deras
granssnitt och allting &r anvéndarvénligt och latt att hantera, speciellt om man har héllit pA med Apple-
produkter tidigare. Och genom det far de folk att hélla sig till deras produkter for att folk har vant sig
och uppskattar deras grianssnitt och vill behélla det, och dérfor vill man inte byta varumérke av den

anledningen ocksa. (Intervjuperson 1, personlig kommunikation, 16 april 2018)

Utifrdn ovanstdende citat tolkar vi att intervjuperson 1, 1 enlighet med ett flertal andra
intervjupersoner, ser Apples anvdndarvénlighet som en avsevird grund for deras bibehéllna
varumérkeslojalitet. Som tidigare presenterat resonerar intervjupersonerna i fraga utifrn
varumérkets funktionella prestanda, vilket aterigen pévisas i detta resonemang. Intervjuperson
13 uttrycker att: “Det bista ar vl att den dr véldigt enkel att anvdnda. Jag har inte behovt
googla nagot eller sa, utan allt ligger vildigt logiskt” (Intervjuperson 13, personlig
kommunikation, 21 april 2018). Detta tolkar vi som att Apples anvdndarvénlighet bidrar till
att intervjupersonerna har en framtida kopintention hos Apple. Rosenbaum-Elliott et al.
(2011) havdar att varumirkeslojalitet inte alltid behdver hédrstamma fran en genuin
varumdrkespreferens, utan att exempelvis vanor kan utgora en viktig komponent i kunders
varumadrkeslojalitet. Ur ovanstdende intervjupersonernas resonemang kan en vilja att behalla
en vana utmynnas. Detta exemplifieras bland annat 1 ett resonemang uttryckt av
intervjuperson 1 som hévdar att hen inte vill byta varumirke for att hen har vant sig vid och
uppskattar Apples granssnitt. Vidare illustrerar dven intervjuperson 14 behovet av att

upprétthalla en vana genom att uttala att: “Jag kopte nog den jag har nu for att det &ar sa
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smidigt att fora over all data frdn den gamla” (Intervjuperson 14, personlig kommunikation,
21 april 2018). Trots vetskapen om krisen 1 fraga tolkas flertalet intervjupersoners motivering
till aterkommande kdp hos Apple, trots krisen, forutsitta viljan att bevara en vana. Apples
anvandarvénlighet tolkas i sammanhanget innebédra en igenkinning och vana for kunderna
som ger upphov till aterkommande kop. Intervjuperson 14 framfor ytterligare ett resonemang
som pavisar vanans styrande roll pa varumaérkeslojaliteten genom att uttrycka: “Jag tycker
dock att Samsung har borjat producera riktigt snygga telefoner nu ocksd, men nu sitter vél
vanan inne vid att hantera en iPhone” (Intervjuperson 14, personlig kommunikation, 21 april
2018). Hen fortydligar genom detta resonemang vanans bidragande roll till situationen, och
tolkas foredra iPhone pad grund av vana. Trots att intervjupersonerna tenderar att enligt
kognitiva aspekter alltid jdmfora olika varumérken vid ett kop, kan vana utifran ovanstdende
resonemang tdnkas reducera potentiella influenser frdn andra varuméirken.

Yang et al. (2017) menar att varumérkeslojalitet dr kopplat till bade psykisk och fysisk
kundtillfredsstillelse. Detta dr nagot vi interpreterar att flertalet intervjupersoner uppnér
genom anvéindarvinligheten. Enkelheten 1 produkterna framfor flera intervjupersoner som en
viktig del av deras upplevda funktionella prestanda. Anvéndarvanligheten bidrar darigenom
till utformningen av en vana som intervjupersonerna tolkas vilja behélla som sedermera tolkas
medverka till en psykisk kundtillfredsstillelse. Intervjupersonerna uttrycker att
anvandarvénligheten 1 Apples produkter har bidragit till en bibehéllen varumérkeslojalitet
trots vetskapen om krisen 1 friga. Sammanfattningsvis dr ytterligare forutsdttningar som
tolkas medverka till en bibehdllen varumaérkeslojalitet efter en kris 1 relation till kognitiva
aspekter darigenom enligt empirin anvindarvinlighet och vana. Vi upplever att det finns en
stark koppling mellan kognitiva aspekter och anvindarvinlighet dd det baseras pa den
funktionella prestandan. Diaremot tolkar vi viljan att uppritthdlla en vana med Apples
produkter som en indikation pa en glidning mot de kéinsloméssiga aspekterna. I

nidstkommande avsnitt forklaras de kinsloméssiga aspekterna 1 relation till empirin.

4.2 Fatta tycke for ett varumarke

I foljande del behandlas de kénslomidssiga aspekterna kring varumérkeslojalitet som har
identifierats utifran empirin. Kénsloméssiga aspekter av varumirkeslojalitet baseras péd ett
tycke for varuméirket som dérigenom grundas i1 kumulativa, positiva erfarenheter med
varumadrket. Trots att kdnsloméssiga aspekter av varumaérkeslojalitet tenderar att generera en

djupare lojalitet, 4r kunden dnda mottaglig for influenser fran konkurrerande varumérken. De
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kidnsloméssiga aspekterna av varumirkeslojalitet influeras av Olivers (1997) lojalitetstas
kidnsloméssig lojalitet som menar att en positiv attityd till ett varumérke bildar en djupare
varumadrkeslojalitet. Utifran de kdnsloméssiga aspekterna har tre framkommande teman

identifierats: anviandarvénlighet, synkronisering samt tolkning av krisen.

4.2.1 Anviindarvinlighet

Genom empirin blev det uppenbart att anvdndarvinligheten ér ett 6vergripande tema dven for
kunder med kinsloméssiga aspekter av varumarkeslojalitet. Flertalet intervjupersoner menar

att anvindarvénligheten dr en av anledningarna till att de frin borjan valde Apple.

iPhone var forsta produkten, vilket var en jobbtelefon som valdes pa grund av dess anvdndarvénlighet.
Efter det kom iPaden naturligt som en ldsplatta dd appar, webbhistorik, 16senord, bilder m.m. synkas
mellan produkterna. Apple TVn kom som en naturlig férlingning av produkterna da speglingen &r sé
smidig. (...) D4 var det smidigare att hélla sig till samma maérke istillet for att kopa en Chromecast eller

liknande. (Intervjuperson 8, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Ovanstaende citat tolkas som att intervjuperson 8, 1 enlighet med flertalet andra
intervjupersoner, borjade anvinda Apples produkter som resultat av dess anviandarvénlighet.
Anvindarvénligheten tolkas dven ligga till grund for fortsatta kop hos varumairket. Aaker
(1991) hévdar att varumdrken bringar virde for konsumenten genom att bland annat
upprétthalla konsekvent kvalité, vilket dven Overensstimmer med exempelvis intervjuperson
2 resonemang att det dr “just anvindarvénligheten 1 deras mjukvara” och “funktionaliteten”
(Intervjuperson 2, personlig kommunikation, 16 april 2018) som lockar med varumérket. Fran
ovanstdende citat tolkas anvdndarvénligheten i allménhet och synkroniseringen i1 synnerhet
ligga till grund for &terkommande kop av varumirket. Det tolkas dven att flertalet
intervjupersoner har fattat tycke for och utvecklat en positiv attityd till varumérket, vilket gar
1 linje med de kédnsloméssiga aspekterna av varumdirkeslojalitet. Synkroniseringen och dess

betydelse for kunder med kénslomissiga aspekter diskuteras vidare 1 ndstkommande avsnitt.

4.2.2 Synkronisering

I utmynningen av vilka forutsittningar som gor kunder med kénslomdssiga aspekter i sin
varumérkeslojalitet fortsatt lojala efter en kris framgick det att synkroniseringen mellan
produkterna var centralt for intervjupersonerna. Flertalet intervjupersoner uttryckte att

bekvamligheten som synkroniseringen skapar mellan Apples produkter medverkar till deras
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behallna varumairkeslojalitet efter en kris. Intervjuperson 8 exemplifierar detta genom att

uttrycka att krisen inte dr vdrd besvéret att byta.

Jag tycker inte att det finns nagra alternativ i dagsldget. (...) Det krdvs en del for att jag ska gora
anstrdngningen att byta. Speciellt med tanke pa att mina produkter d& inte kommer att synka med

varandra. (Intervjuperson 8, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Intervjuperson 8 tolkas anse att produkternas kompatibilitet och synkronisering dr en viktig
anledning till att hen inte vill byta varumérke trots vetskapen om krisen. Intervjupersonens
resonemang indikerar att ett utbyte av hens iPhone hade inneburit en Overvildigande
anstrangning d& produkterna inte ldngre dr synkroniserade. Ur detta utldser vi att Apples
omfattande utbud av produkter spelar en betydande roll ndr det kommer till
intervjupersonernas illvilja att byta varumérke. Yang et al. (2017) menar att miljon som en
produkt vistas i paverkar kundens upplevelse, vilket skapar en positiv attityd till varumarket.
Detta 6verensstimmer med flertalet intervjupersoners resonemang vilket framkommer av
ovanstiende citat. Intervjuperson 6 styrker detta ytterligare och menar att: “Jag tror ocksa att
det dr ju sd himla enkelt, det dr ju bara att fora over grejer” (Intervjuperson 6, personlig
kommunikation, 17 april 2018). Utifran Yangs et al. (2017) teori 1 relation till empirin dr det
rimligt att anta att intervjupersonerna har ett behov av att behdlla sin iPhone da de dger andra
produkter fran Apple. Detta gar 1 linje med de kénslomédssiga aspekterna av
varumadrkeslojalitet d& dessa intervjupersoner har fattat ett tycke for varumérket och dr genom
sin positiva attityd mer bendgna att kopa fler produkter av varumérket. Séledes verkar
kontexten som iPhonen befinner sig i bidra till en bibehéllen varumaérkeslojalitet for kunder
som resonerar utifrdn kéinsloméssiga aspekter. Intervjupersonernas resonemang kring sin
varumadrkeslojalitet baserades inte enbart pa varumairkets funktionella prestationer utan

involverade d@ven deras personliga tolkningar av samt meningsskapande av krisen 1 fraga.

4.2.3 Kriskontext

Intervjupersonernas tolkningar av krisen och déirigenom kriskontexten blev ett framtridande
tema 1 empirin da det tolkades spela en betydande roll i1 intervjupersonernas resonemang. Tva
huvudsakliga tolkningar av krisen kunde utvinnas ur flertalet av intervjupersonernas
resonemang. Ur resonemangen utifran kénslomidssiga aspekter tolkades likt resonemangen
utifran kognitiva aspekter konkurrenternas prestationer vara viktiga for intervjupersonerna.
Tendensen att jimfora krisen med andra varumirkens kriser var diarigenom ett genomgéende

tema. Jamforelsen stod ddremot inte lika mycket 1 fokus som 1 tidigare avsnitt, vilket ar 1
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enlighet med de kdnslomissiga aspekterna av varumaérkeslojalitet. Flertalet intervjupersoner

uttryckte att Samsungs skandal kring brinnande mobiltelefoner 4r markant 1 deras minne.

Jag har faktiskt inte ldst jattemycket om varken Apple eller andras problem. Det som poppar upp i
huvudet ar faktiskt en skandal géllande Samsung nér de fick aterkalla hur ménga produkter som helst

for att de kunde bdrja brinna. (Intervjuperson 8, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Ovanstdende citat tolkas innebdra att intervjupersonen selektivt enbart minns Samsungs
skandal for att den upplevdes som mest allvarlig bland 6vriga kriser inom branschen. Hen
tolkas ha gjort bedomningen att Apples kris inte dr lika oroande i jamfGrelse. Ndmnda
resonemang tolkas innebdra att intervjupersonerna gor en viss jimforelse av Apple med
exempelvis Samsung dd konkurrenten tas med 1 berdkningen i bedomningen av krisen.
Déremot tolkar vi inte att intervjupersonerna gor en lika framtrddande jamforelse som
intervjupersonerna i tidigare avsnitt. De verkar snarare uppmérksamma omgivningen utan att
direkt basera sin framtida kopintention péd jimforelsen mellan varumérken. Intervjupersonerna

verkar snarare placera krisen i en bredare kontext dér kriser dr nagot att forvinta sig.

Samsungs mobiler borjade ju brinna liksom. Alltsa det &r ju elektronik, det kan héinda, en bil kan bdrja
brinna for att det blir kortslutning i elektroniken alltsd. Det kan man ju inte hjdlpa om det inte ar sa att

det hdnder pa var och varannan (Intervjuperson 7, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Vi uppfattar intervjupersonens resonemang som att hen tolkar krisen i relation till
konkurrenter savdl som kontexten den befinner sig i. Detta resonemang indikerar att
intervjupersonen ar mer forldtande di hen inte ser detta som ett problem som &r isolerat for
Apple. Vidare styrker intervjuperson 8 detta resonemang och uttrycker att: “I dagens samhélle
ar det knappt négot foretag som inte har genomgatt en skandal” (Intervjuperson 8, personlig
kommunikation, 17 april 2018). Vi tolkar dédrfor resonemangen som att intervjupersonerna
betraktar krisen 1 sin kontext for att bilda en tolkning, utan att basera sin framtida kdpintention
pa specifika jamforelser. Intervjupersonerna tenderar darfor istillet att 6vervédga faktorer som
exempelvis det rddande krissamhéllet. Detta tolkar vi dr resonemang som stdmmer vil
overens med kdnslomissiga aspekter da en dr mottaglig for konkurrenters influenser, men inte
lika mottaglig som nér en influeras mer av kognitiva aspekter av varumérkeslojalitet.

Fortsatt kunde resonemang kring Apples krishantering utrénas som en
betydande del av intervjupersonernas tolkning av krisen. Apples ursidkt dr nagot som flertalet

intervjupersoner reagerade positivt pa.

Dessutom tycker jag att Apple har skott det snyggt med ursékten och erbjudandet som batteribyte pa
hemsidan. Jag tycker att det &r bra att de faktiskt tar ansvar istéllet for att skylla ifran sig. Det gor att jag
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som kund kénner att &ven om Apple gor fel s litar jag pa att de faktiskt gor ratt for sig (Intervjuperson

8, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Vi tolkar ovanstdende resonemang som att intervjuperson 8 baserar sin reaktion pa krisen till
storre del pa Apples krishantering. Hen tolkas uppleva att Apple trots krisen ar trovirdigt da
de “gor ratt for sig” (Intervjuperson &, personlig kommunikation, 17 april 2018).
Intervjuperson 7 exemplifierar betydelsen av Apples ursédkt ytterligare genom att hivda “Nu
var de ju dnd& ritt hjdlpsamma vilket gor att man inte blir sa sur, men hade de inte brytt sig
hade det ju varit forjavligt” (Intervjuperson 7, personlig kommunikation, 17 april 2018).
Soudien och Poms (2009) sédvil som Mansor och KaderAli (2017) menar att ett varuméirkes
krishantering har en betydande paverkan pad kundernas framtida kopintention och att
ansvarsfull kriskommunikation har en signifikant positiv inverkan pd@ konsumenternas
kopintention efter en kris. Ovanstdende resonemang indikerar i enlighet med denna teori att
Apples ursdkt har en fundamental betydelse i intervjupersonernas tolkningar av krisen.
Sammanfattningsvis tolkar vi att intervjupersonernas tolkningar av krisen har en
fundamental betydelse i den meningsskapande processen kring krisen i friga. Vi interpreterar
att intervjupersoner som influeras av kénslomaéssiga aspekter av varumaérkeslojalitet ser krisen
1 sin kontext for att bedoma allvaret samt skapa mening kring den. De péaverkas dven positivt
av Apples krishantering vilket tolkas bringa dem ytterligare vdrde och tycke for varumaérket.
Vad vi har kunnat urskilja dr ddrmed bland annat att intervjupersonernas tolkning av krisen &r
en forutsittning for en bibehdllen varumérkeslojalitet efter en kris. Denna tolkning tolkas

dven vara bestimd av kontexten krisen befinner sig 1 samt hur varumaérket hanterar krisen.

4.3 Stravan efter varumarket

Detta avsnitt behandlar de konativa aspekter av varumérkeslojalitet som har identifierats
utifran  empirin. Konativa aspekter av  varumirkeslojalitet innebdr en stark,
varumadrkesspecifik koppling till ett sarskilt varumérke. Det medfor en stark inriktning och
motivation till att gora aterkommande kop hos ett varumérke. En kund med konativa aspekter
av varumarkeslojalitet fokuserar pa sin vilja att vara hiangiven till ett varumérke. Avsnittet har
inspirerats av Olivers (1997) lojalitetsfas konativ lojalitet som 1 enlighet med ovanstiende
beskrivning gér ut pa en djupare lojalitet som utgor ett engagemang for ett sdrskilt varumarke.
Utifran de konativa aspekterna har tvd framkommande teman identifierats: status och

gemenskap samt image och identitet.
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4.3.1 Status och gemenskap

Négot som var framkommande da empirin analyserades med utgangspunkt i de konativa
aspekterna var tankegangarna kring status och gemenskap. Flertalet intervjupersoner menade

att Apples iPhone &r en statussymbol och bidrar till en gemenskap.

Jag tror det dr den hir gemenskapen, att alla har iPhone. Och att iPhone har ju ocksa typ s& hir med
iMessage och FaceTime. (...) S& typ gemenskap ar det ju, eh, och sen sa tror jag ocksa att, det 4r ju en
dyr telefon, men eftersom den &r uppdelad i sma summor sé blir det som en statussymbol utan att du
behdver betala for det. Lite som att leasa dyra bilar. (Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 17

april 2018)

Ovanstaende citat exemplifierar flertalet intervjupersoners resonemang gillande status och
gemenskap. Det tolkas som att iPhonen bidrar till en gemenskap genom funktioner som
iMessage och FaceTime samt att det &r en dyr produkt som genererar status till d4garen. Enligt
Rosenbaum-Elliott et al. (2011) kan ett varuméirkesnamn genom varumédrkesvidrde addera
virde till en produkt och baserat pa ovanstidende diskussion utldser vi att Apples varumérke
adderar ett virde till en iPhone som produkt. Vidare fortsétter intervjuperson 6 att resonera

kring den gemenskap Apple bidrar med:

Sen ar det ratt sjukt att det liksom é&r, typ vedertaget att man ska ha en iPhone. Alltsé det dr s hér, om
man inte har en iPhone sa alla bara ‘varfor har du inte en iPhone?’. Det dr typ som med att dricka kaffe,

folk fragar ‘varfor dricker du inte kaffe?’. (Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Citatet ovan tolkas likna gemenskapen en iPhone medfor med den gemenskap kaffe bringar.
Intervjupersonen menar dven att det ar “helt sjukt” att denna gemenskap &r jimforbar och att
en telefon kan fora med sig denna sammanhallning. Vi tolkar det som att intervjupersonerna
ser varumdrket utifran ett meningsskapande perspektiv som enligt Falkheimer och Heide
(2013) gar ut pa att over tid hilla samman en gemenskap. Denna gemenskap kan tinkas
mynna ut i snarlika tolkningsramar hos varumarkets kunder.

Intervjuperson 2 menar dven att “Sittet Apple designar sina produkter upplevs som
vildigt hippt och trendigt och &r vildigt létt att, eh, vad sdger man, relatera till och nistan
identifiera sig med” (Intervjuperson 2, personlig kommunikation, 16 april 2018). Citatet
tolkas innebdra att varumirkets design leder till en strivan efter att identifiera sig med
varumadrket vilket, 1 enlighet med de konativa aspekterna och likt Olivers (1997) lojalitetstas
konativ lojalitet, tyder pa en varumirkesspecifik koppling. D4 flertalet intervjupersoner menar
att Apple ar ett varumérke de relaterar till och identifierar sig med behandlas detta ytterligare i

niastkommande avsnitt.
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4.3.2 Image och identitet

Flertalet intervjupersoner uttryckte sin starka varumérkeskoppling 1 relation till vad den gor
for deras image och identitet. En av intervjupersonerna hdvdar att telefonen ar stor del av

ménniskors liv vilket gor val av varumarke till ett viktigt beslut.

Jag tror att den stor anledning till att folk fortsdtter vara lojala till dessa varumirken dr dels for
bekvamligheten, men dven for ens egen identitet och image. Jag menar folk lever ju sina liv genom sin
sociala medier och liknande genom sin telefon och dator, det ar klart det ar ett viktigt val for en ndr man

viljer vilket telefon eller s& man vill ha (Intervjuperson 2, personlig kommunikation, 16 april 2018)

Som citatet ovan lyder kan en tolkning tdnkas vara att ens mobiltelefon representerar mer dn
enbart en teknikprodukt. Vi tolkar intervjupersonens resonemang som att hen virdesétter att
vélja ett varumirke som hen kan relatera till. Vidare forklarar intervjuperson 2 i linje med
flertalet andra intervjupersoner att hen har skapat en tillgivenhet till varumarket “Jag tror helt
klart att jag har utvecklat ndgon slags attachment till varumérket” (Intervjuperson 2, personlig
kommunikation, 16 april 2018). Hen exemplifierar detta ytterligare genom att uttrycka att hen
trots bristande funktioner valde att kpa en ny MacBook for att den var rosa. Vi tolkar detta
resonemang som att intervjupersonens varumdirkesspecifika koppling dr sd stark att den
funktionella prestandan inte ldngre dr i fokus. Intervjupersonens inriktning pa varumaérket
utgdrs av Apples helhetsprestation som dven inkluderar hur exempelvis design far hen att
kdnna om varumaérket i relation till sin image och identitet. I samband med detta utvecklar hen

sitt resonemang ytterligare 1 nedanstaende citat.

Jag tdnker mycket pa hur de har anvént Steve Jobs s mycket i sin marknadsforing och néstan anvint
honom som en beréttelse. Det far ju en att kénna att det liksom &r mer &n bara produkterna utan det pa
manga sétt representerar typ framgéng och saddant (Intervjuperson 2, personlig kommunikation, 16 april

2018)

Vi tolkar dterigen ovanstdende citat som att intervjupersonen betraktar Apple som mer én
enbart produkterna. Hen tolkas uppfatta varumairket i relation till ett merviarde som stracker
sig forbi tillfredsstéllelse med produkterna. Gronroos (2002) menar att en relation med ett
varumdrke kan rora sig om att uppna okad sjdlvkinsla. I enlighet med detta hivdar Aaker
(1991) att varumérken bringar védrde for konsumenten genom att erbjuda dem mojligheten att
identifiera sig med produkten. Flertalet intervjupersoner styrker ndmnda teorier da de anser att
varumérken representerar mer @n funktionalitet, exempelvis symboliska véirden sd som

framgang.
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Vidare exemplifierar intervjuperson 6 denna tankegang ytterligare genom att
hivda att Apple, till f6ljd av sin etablerade statussymbol, dr ett varumérke en vill identifiera

sig med.

Jo men det ar ju hypat, det dr sjukt hypat. Allts jag menar om man kollar, typ sa hér i tidningar. Sig att
folk gor sd hiar ‘Hemma hos’-reportage, och sa typ fotar de en dator, det dr ingen som har en javla Dell-

dator. Vad fan ar det? (Intervjuperson 6, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Vi tolkar ovanstdende resonemang som att intervjupersonen har bildat en form av distinktion
mellan vad hen vill identifiera sig med och inte. Hen tolkas uttrycka att Apple ar det
varumdrke som &r onskvért. I linje med intervjuperson 2 uttrycker intervjuperson 6 vidare att
“man koper ju en Apple-produkt for att den ar snygg” (Intervjuperson 6, personlig
kommunikation, 17 april 2018). Detta resonemang tolkas innebéra att intervjupersonen anser
att hur nigot ser ut frdn utsidan har en signifikant betydelse i hens val av varumérke. Hen
tolkas dven uppleva andra varumirken som exempelvis Dell som icke-Onskvirt att dga.
Nidmnda resonemang indikerar att intervjupersonerna har en stark, varumérkesspecifik
koppling till Apple som 1 flertalet aspekter utgdr en starkare lojalitet &n tidigare nidmnda
intervjupersoner.

Sammanfattningsvis har vi frdn empirin utvunnit att intervjupersoner som
influeras av konativa aspekter av varumirkeslojalitet virdesdtter mojligheten att kunna
identifiera sig med ett varumirke. Denna vilja att identifiera sig med ett sdrskilt varumaérke
tolkar vi ursprungar fran strdvan att uppna en viss status och image. En forutsittning for
intervjupersonernas behdllna varumadrkeslojalitet efter en kris kan dérav tolkas vara
varumérkets helhetsprestation som involverar element som bidrar till den image
intervjupersonerna vill uppna. Intervjupersonernas exempel pd dessa element utgjordes av
bland annat modernitet, trendighet, design och upplevd status vilka ddrigenom fungerar som

forutsittningar for den bibehéllna varumaérkeslojaliteten.

4.4 Redo att handla!

Handlingsinriktade aspekter av varumérkeslojalitet utgdérs av en kombination av tvé
huvudsakliga kidnnetecken. Den fOrsta delen av handlingsinriktade aspekter bestar av
héngivelsen till att utfora aterkommande kop hos ett specifikt varumirke. Denna handling
ackompanjeras sedermera med begéret att 6verkomma hinder som kan tinkas motverka denna
handling. De handlingsinriktade aspekterna influeras av Olivers (1997) lojalitetsfas

handlingslojalitet vars innebord &r att kunden hanterar hinder som uppstar mellan denne och
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det faktiska kopet. Ur empirin har fyra framtrddande teman identifierats; anvdndarvdnlighet,

status och image, beroende samt hantering av krisen.

4.4.1 Anviindarvinlighet

Likt tidigare resonemang uttryckte ytterligare flertalet intervjupersoner att
anvandarvénligheten 1 Apples produkter har en central betydelse i1 deras val av varumarke.
Intervjuperson 5 likt andra intervjupersoner exemplifierar detta utifrdn sitt personliga behov

med teknikprodukter.

Eftersom jag inte &r speciellt intresserad av sjdlva teknologin sa vill jag ju bara ha en telefon eller dator
som dr snygg och littanviand, och nir det kommer till sant s& & Apple enligt mig utan tvekan bist

(Intervjuperson 5, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Ovanstdende resonemang tolkas innebdra att Apple anses bidra med enkelhet for
intervjupersonernas vardag. Intervjuperson 12 exemplifierar detta ytterligare genom att hidvda
att “... sen dr de véldigt litta att anvéinda ocksd, vilket dr bra for mig som inte vill ldgga ner en
massa tid pa att ldra mig saker” (Intervjuperson 12, personlig kommunikation, 21 april 2018).
Intervjupersonerna tolkas vérdesétta enkelheten och anvéndarvédnligheten hogt nédr det
kommer till att vilja fortsdtta vara lojala trots potentiella hinder. Intervjuperson 4 styrker detta
med sitt resonemang att “Android och sddant verkar vara s himla komplicerat”. Andra
varumdrken tolkas uteslutas till stor del pa grund av att intervjupersonerna betraktar Apple
som bidst pd marknaden, utan att géra nagon utforlig jamforelse med andra varumérken.
Flertalet intervjupersoner uttrycker snarare att andra varumérken “verkar” vara pa ett visst
sdtt, utan att basera det pa konkret fakta eller erfarenhet. Hall (1959, refererad i Rosenbaum-
Elliott et al., 2011) menar att minniskor soker efter regler som kan styra vissa aspekter av
deras beteende for att slippa ta beslut om allt de gor. Detta beteende definierar forfattaren som
ett formellt system vilket utgor fardiga responser for olika situationer. Snarare an att jimfora
Apple med Ovriga varumirken pd marknaden tenderar intervjupersonerna att bara “veta” att
Apple ér bittre, utan att ha provat andra varumérken. Detta &r i1 enlighet med de formella
systemen da intervjupersonernas resonemang liknar responsen forfattaren uttrycker som

“darfor att”.
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4.4.2 Status & image

Status och image blev ett framtrddande tema i1 resonemangen hos intervjupersonerna med
handlingsinriktade aspekter av varumérkeslojalitet. Flertalet intervjupersoner menar att Apple

producerar statusprodukter som bidrar till en viss image. Intervjuperson 5 sa exempelvis:

Egentligen tycker jag det later sa jékla 16jligt att sdga att det har en viss status, for jag dr inte en person
som egentligen bryr mig sa mycket om sant, men jag antar att Apple pa nagot sitt kinns som mer an
bara telefoner och funktionalitet typ. De marknadsfor ju sig véldigt, alltsa, symboliskt eller vad man ska
sdga som att det dr ndstan en kult och att det &r s& mycket mer dn bara produkterna. Sa d4ven om jag
kanske vill hdvda att det inte ar en status-grej, s ar det nog det, for min identitet och typ image. De har
ju varit smarta i sin marknadsforing med flashiga reklamer, det ser ju vildigt lyxigt och nédstan
futuristiskt ut. Men ocksd med Steve Jobs om hur han lyckades och hur de arbetar, det kénns liksom
mer personligt. Jag tror ocksd for min del att jag dr sa pass fast vid varumaérket just for designens skull,

jag tycker den dr skitsnygg och stilren. (Intervjuperson 5, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Intervjuperson 5 uttrycker att Apple dr nagot mer &n bara produkter och att varumarket bidrar
till hens identitet och image. Hen menar dven att varumarket kénns personligt tillf6ljd av dess
marknadsforing med Steve Jobs. Slutligen uttrycker hen att detta har resulterat 1 att hen ar fast
vid varumirket. Ovan citat tolkas exemplifiera huvudsakligen den forsta delen av de
handlingsinriktade aspekter; hiangivelsen till att utféra aterkommande kop hos ett specifikt
varumdrke. Rosenbaum-Elliott et al. (2011) menar att ett varumarkesnamn kan addera vérde
till en produkt. Utdver det menar Aaker (1991) att varumérken bringar vdrde for konsumenten
genom att erbjuda dem mojligheten att identifiera sig med produkten. Detta tolkas, baserat pa
ovanstiende citat, Overensstimma med hur intervjuperson 5 uppfattar Apple som varumérke.
Intervjuperson 3 menar pé liknande sitt att en vill identifiera sig med Apple for att “med
Steve Jobs som frontfigur sa representerar ju varuméirket mer en livsstil och framgéng”
(Intervjuperson 3, personlig kommunikation, 16 april 2018), vilket ytterligare exemplifierar
resonemangen kring identitet.

Vidare menar flertalet intervjupersoner att trots att Apples produkter dr dyra, utgor
inte det ett hinder. Intervjuperson 9 exemplifierar detta och menar att “om jag hade haft
obegrinsat med pengar sd hade jag haft alla de senaste produkterna” (Intervjuperson 9,
personlig kommunikation, 19 april 2018) och hidvdar sedan att trots att hen inte har obegréansat
med pengar sd dger hen flertalet produkter fran Apple. Detta resonemang stimmer dverens
med den andra delen av de handlingsinriktade aspekterna; begiret att 6verkomma hinder som

kan tdnkas motverka denna handling. Tankegingen gar dven i linje med Olivers (1997)
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lojalitetsfas handlingslojalitet vilken innebér att kunden hanterar hinder som kan komma att
uppsta mellan denna och det faktiska kopet.

Sammanfattningsvis bidrar viljan att identifiera sig samt bygga en image med
varumadrket till en bibehallen varumérkeslojalitet efter en kris for kunder som resonerar utifrdn
handlingsinriktade aspekter. Detta kan utldsas genom att intervjupersonerna &r fasta vid
varumdrket och upplever att det kommunicerar mer dn enbart sina produkter, diribland
symboliska viarden som exempelvis framging och status. I samband med ovanstdende
tankegangar uttryckte flertalet intervjupersoner att de ar “fasta” eller “beroende” av
varumdrket. Detta aterkommande tema utgjorde en stor del av intervjupersonernas

resonemang och kommer darfor att behandlas separat nedan.

4.4.3 Beroende

Nigot som ytterligare blev framtrddande under intervjuerna var att intervjupersonerna
uttryckte att de var “fasta” vid varumirket. Likt tidigare intervjupersoner betraktade de
synkroniseringen mellan Apples produkter om en stor fordel. Dédremot tolkar vi deras
resonemang kring synkroniseringen mer likt ett beroende kopplat till produkterna. Flertalet
intervjupersoner uttryckte att de var “fasta” och “beroende” av produkterna av skil som i
huvudsak utgjordes av den smidiga synkroniseringen. Intervjuperson 12 hédvdar att Apple ar 1

sdrklass ndr det kommer till “vardagstekniken”.

Jag kan ju séga att jag ar helt fast faktiskt. Alltsa lattheten, designen, hur de fungerar med varandra; det
ar helt oslagbart. Jag vet inget annat marke som har det s faktiskt. Apple kidnns véldigt “all around” nér
det kommer till vardagstekniken, vilket &r viktigt for mig. Tekniken &r ju faktiskt till for att underlatta
min vardag och jag ser inget annat mirke som kan gora det pd samma sitt! (Intervjuperson 12,

personlig kommunikation, 21 april 2018)

Vi tolkar ovanstdende citat som att intervjupersonen ser Apple som en fullstindig,
vilfungerande 16sning for hens vardagsteknik. Intervjupersonen uttrycker dven att hen &r “helt
fast” vid produkterna vilket tolkas innebira ett beroende och stark illvilja att byta varumaérke.
I relation till krisen exemplifierar intervjuperson 3 denna tankeging vidare och uttrycker att

hens beroende fungerar som en barridr fran att ndgonsin byta varumarke.

Och det tror jag vil har mycket att gora med att jag dr s& pass ‘beroende’ av varumirket, alla mina
sédana produkter dr liksom Apple. Hade jag inte varit sa fast vid det hade jag nog varit mer benidgen att
byta pé grund av en sddan sak, men jag tror dndé att jag dr for mycket realist for att tinka att det skulle

paverka mig jittemycket (Intervjuperson 3, personlig kommunikation, 16 april 2018).
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Ovanstaende resonemang tolkas innebéra att intervjuperson 3 hanterar hinder mellan hen och
kop av varumirket, vilket 1 detta fall utgors av krisen 1 fraga, genom att konstatera att hen &r
“beroende” av varumairket. Vi tolkar intervjupersonens resonemang som att denne anvinder
sitt beroende som en ursdkt for att slippa hantera krisen 1 form av ndgon étgird. Flertalet
intervjupersoner verkar vara overens om att Apples breda utbud av synkroniserade produkter
utvecklar ett beroende som kan 6vervinna de flesta hinder, sérskilt ndr det géller krisen 1
friga. Vidare uttrycker flertalet intervjupersoner enligt Kumars (2008) definition av
varumérkeslojalitet att likt krisen har inte heller konkurrenter ndgon direkt inverkan pa deras

varumadrkeslojalitet. Exempelvis sdger en av intervjupersonerna:

Nu har ju vissa méarken som Samsung kommit ikapp och har en béttre layout och navigering dn innan.
Det kinns dock lite sent, jag &r ju liksom redan fast i hela Apple-trasket nu. Det krdvs mycket for att jag
ska ge upp den synkning och sa som finns mellan mina produkter. Dessutom ar det vildigt smidigt att
byta fran iPhone till iPhone d& alla instédllningar och s& overfors (Intervjuperson 11, personlig

kommunikation, 19 april 2018)

Citatet ovan tolkas betyda att intervjupersonen, likt tidigare resonemang, hanterar eventuella
hinder genom att konstatera att hens relation till varumérket dr for etablerad for att ett byte
skulle vara aktuellt. Vidare illustrerar intervjuperson 9 denna tankeging ytterligare genom att
hidvda “Det skulle vl eventuellt vara Samsung som har telefoner 1 samma klass, men de har
inte datorer eller surfplattor som haller mattet, vilket forstor hela upplevelsen faktiskt”
(Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 19 april 2018). Aven intervjuperson 9 tolkas
vara negativt instilld till att byta varumérke pa grund av Apples enkla synkronisering mellan
sina produkter. Detta resonemang exemplifierar intervjuperson 5 vidare och hévdar foljande

resonemang.

Jag tror nog att Apple har lyckats véldigt bra med att typ, néstla in sig i folks liv, haha. Nir alla ens
teknologi-prylar dr av ett varumérke och alla &r synkade med varandra kdnns det ju som vérldens
uppdrag att byta. Det hade jag aldrig pallat. Speciellt inte ndr jag faktiskt gillar produkterna

(Intervjuperson 5, personlig kommunikation, 17 april 2018)

Intervjuperson 5 tolkas uttrycka att att hens bevarade varumirkeslojalitet trots hinder bestar
av en kombination av drifter. Dels framfor intervjupersonen att det kidnns som en stor
anstringning att genomfOra ett byte av varumirke men uttrycker dven att hen tycker om
produkterna. Intervjupersonernas resonemang overensstimmer med Percy och Elliotts (2009)
definition av en lojal kund, som innebdr att en denne utgdrs av en kombination av

tillfredsstillelse med produkterna samt en hég upplevd risk av ett varumirkesbyte. Forfattarna
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uttrycker 1 samband med modellen vidare att tillfredsstéllelse med produkterna inte racker da
en lag upplevd risk 1 ett varumérkesbyte innebdr att en kund enkelt kan influeras av andra
varumdrken. Som tolkas ovan visar intervjupersonerna inget intresse for konkurrenterna pa
marknaden.

Sammanfattningsvis tolkas “beroendet” av produkterna utgdra en central
paverkan pa intervjupersonerna ndr det kommer till varumairkeslojalitet efter en kris.
Intervjupersonerna tolkas, baserat pd sina resonemang, vara mycket fasta vid varumérket och
visar darfor en illvilja att byta varumarke. Detta &r 1 enlighet med Franzen (1999, refererat 1
Rosenbaum-Elliott et al., 2011) som hdvdar att lojala kunder har svarare att byta varumérke
da de ar fasta vid varumarket och visar darfor ingen storre vilja att byta. Enligt resonemangen
visar heller inte intervjupersonerna nagot direkt behov av att jamfora varumérket med
konkurrenter eller liknande, de konstaterar snarare enbart att Apple ar “bdst”. Gronroos
(2002) menar att kundens fordel i en relation &r att andra alternativ blir mindre attraktiva och
behover dirfor inte Overvdgas i1 framtida beslutstaganden. Detta dr nédgot vi tolkar att
intervjupersonerna drar nytta av da de, som ndmnt 1 tidigare avsnitt (5.4.2), inte baserar sina
asikter om ett varumarke pa konkreta jamforelser med konkurrenter. Eftersom de enligt sina
resonemang dr “fasta” vid varumaérket tolkas de snarare undvika den typen av Overvigande
genom att konstatera att Apple dr bdst och att ett byte dr for anstrangande. Slutligen anses
produkternas synkronisering och dérigenom ‘“beroendet” som skapas vara en viktig
forutsittning for intervjupersoner som resonerar utifrdn handlingsinriktade aspekters bevarade

varumarkeslojalitet.

4.4.4 Hantering av krisen

Det sista framtrddande temat som kunder utldsas ut empirin var intervjupersonernas
hanteringen av krisen. Flertalet intervjupersoner forde resonemang kring det faktum att kriser
ar oundvikliga och hinder “alla”. Det blev framtridande att resonemanget anvidndes for att

ursdkta Apples delaktighet 1 krisen. Intervjuperson 11 sa bland annat:

Jag kommer att fortsétta kopa mina produkter frdn Apple. (...) Men det &r vél bara att inse att de allra
flesta stora foretag gir igenom skandaler och kriser som de hade kunnat undvika om de varit lite
smidigare. Typ som Volkswagen som fuskade med motorerna eller Samsung som fick aterkalla hur
manga telefoner som helst for att de borjade brinna. (Intervjuperson 11, personlig kommunikation, 19

april 2018)
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Intervjupersonen tolkas mena att kriser drabbar stora foretag som de eventuellt hade kunnat
undga. Hen pekar dven pé att det finns flertalet exempel pa andra foretag som har genomgatt
kriser vilket gor att vi tolkar intervjupersonens tankegang som ursdktande och bortférklarande
av Apples medverkan 1 krisen. Hen tolkas &ven mena att kriser dr ndgonting en kan f6rvénta
sig av stora foretag och att hen darmed inte ldgger ndgon vikt vid krisen. Intervjupersonens
resonemang gar 1 linje med Guos et al. (2015) teori om att lojala kunder har formagan att
mildra krisers negativa effekter. Da intervjuperson 11 ursédktar och avfardar krisen menar vi
att hen darmed mildrar krisens effekt. Detta resonemang backas upp av fler intervjupersoner:
“Samtidigt vet jag att den hédr typen av foretag kommer forr eller senare att rdka ut for en kris”
(Intervjuperson 9, personlig kommunikation, 19 april 2018) och intervjuperson 3 havdar att
“Jag dr mer realistisk och vet att det dr lite sdnt som héinder” (Intervjuperson 3, personlig
kommunikation, 16 april 2018).

Ett snarlikt resonemangen bland intervjupersonerna som var i enlighet med
handlingsinriktade aspekter av varumérkeslojalitet var att de tenderade att avfarda krisen som
en engangsforeteelse och ett misstag. Intervjuperson 11 exemplifierar detta genom att uttrycka
“Om det skulle ske upprepade liknande situationer sé dr det saklart en annan sak, men alla kan
gbra en missbedomning eller ett misstag” (Intervjuperson 11, personlig kommunikation, 19
april 2018). Vidare ursdktar hen foretaget ytterligare genom att hdvda “Jag tror att man ska
tanka pa att ett foretag bestdr av manniskor och att ménniskor gor fel” (Intervjuperson 11,
personlig kommunikation, 19 april 2018). Flertalet intervjupersoner hade denna bedomning
av krisen trots att det var ett medvetet fel av Apple. Coombs och Holladay (2001) menar att
ett positivt foretagsrykte kan leda kunder till att avfarda kriser som en engéngsforeteelse.
Detta kan tdnkas vara en mojlig forklaring till att intervjupersonerna hanterar krisen som de
gor di Apple dr ett vidlomtalat varumaérke.

En annan mojlig forklaring till varfor intervjupersonerna ursiktade krisen kan vara
Apples krishantering. Souiden och Poms (2009) samt Mansor och KaderAli (2017) hédvdar att
foretagets krishantering har en betydande roll for kundens kdpintention. Mansor och KaderAli
(2017) kommer fram till att en ansvarsfull aterkallnings- och kommunikationsstrategi har en
positiv inverkan pa kopintentionen. Vi tolkar Apples erbjudande om batteribyte som likvardig
med en ansvarsfull aterkallningsstrategi. Flertalet intervjupersoner menar att Apples ursékt
och erbjudande om batteribyte hade en positiv inverkan 1 deras bedémning av krisen.
Intervjuperson 11 exemplifierar detta genom att sdga “Utifran den ursikten och erbjudandet
om (Intervjuperson 11, personlig kommunikation, 19 april 2018). I likhet med intervjuperson

11 menar intervjuperson 12 att “jag tycker att de skotte det snyggt med ursdkten och
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erbjudandet om att byta batterier, det kommer inte att pdverka mig” (Intervjuperson 12,
personlig kommunikation, 21 april 2018).

Baserat pa ovanstdende diskussion har intervjupersoner med handelsinriktade aspekter
hanterade krisen utifrdn ett genomgdende tema; ursikta Apple. Ursdkterna for varumairkets
kris hade grund 1 olika tankegangar men resulterade 1 snarlika slutsatser. Intervjupersonernas
resonemang korresponderar med Olivers (1997) lojalitetsfas handlingslojalitet d& de hanterar
hindret, 1 form av krisen, som uppstar mellan denne och det faktiska kopet. En forutsittning
for intervjupersoner med handlingsinriktade aspekter av varumirkeslojalitets bibehéllna
lojalitet efter en kris kan ddrmed anses vara hur deras starka varumirkeskoppling orsakar dem

att ursiakta varumarket trots hinder.

4.5 Avslutande analys

Det finns ett flertal likheter och skillnader mellan intervjupersonerna som resonerade utifrdn
de olika aspekterna presenterade i ovanstaende analys. Den frimsta gemensamma ndmnaren
for samtliga intervjupersoner ér att illviljan att byta varumaérke, trots vetskapen om krisen, till
storsta del kommer fran bekvdimlighet och vana. Ur empirin fOrstods det att ju hogre
varumadrkeslojalitet, desto hogre dr den upplevda risken vid ett byte av varumdrke. Detta
framgick genom att intervjupersoner vars varumérkeslojalitet influeras av kognitiva aspekter
tenderade att frimst virdesitta Apples produkter for anvindarvénligheten vilket vidare
skapade en vana. Intervjupersonerna uttryckte att anvindarvénligheten ar nigot de uppskattar
med Apple och som skulle kunna f4 dem att ha en framtida kdpintention hos varumaérket, trots
krisen, ddremot enbart forutsatt att konkurrerande varumarke inte lanserar ett béttre alternativ.
Dérigenom finns det en vilja att uppritthalla en vana, samtidigt som det rader en 6ppenhet for
utomstdende influenser. Intervjupersoner som kommit lingre i lojalitetsprocessen och 1
huvudsak influeras av handlingsinriktade aspekter resonerade dock annorlunda. Eftersom
samtliga av dessa intervjupersoner dger och anvénder flertalet Apple-produkter, uttrycker de
att de har blivit “beroende” av Apples omfattande produktutbud i1 sin vardag.
Synkroniseringen mellan produkterna skapar en bekvdm helhetslosning som
intervjupersonerna inte dr villiga att dndra pd. Trots att intervjupersonerna utifrdn olika
aspekters resonemang grundar sig 1 olika aspekter resulterade de i en likartad slutsats; viljan
att behalla en vana.

Nagot som skiljer de olika resonemangen at inom de olika nivderna av

varumérkeslojalitet at 4r den varumérkesspecifika preferensen. Intervjupersonerna som utgick
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frin kognitiva aspekter baserade sina resonemang kring varumirket i huvudsak pa
information om varumirket samt produkternas funktionella prestanda. Intervjupersonerna
uttryckte dven tydligt att de baserar sina val av varumérke pa funktionell prestanda, inte
varumadrke. I de ndstkommande nivaerna i lojalitetsprocessen kunde vi identifiera ett skifte 1
fokus fran enbart de funktionella fordelarna till mojligheten att identifiera sig samt bygga en
image med varumirket. Behovet kunde inte utvinnas ur resonemangen utifrdn de kognitiva
aspekterna men var didremot framtrddande under frdmst konativa och handlingsinriktade
aspekter. Detta behov identifierades ddrmed som en central betydelse 1 intervjupersonernas
starka koppling till sjdlva varumirket. En av de frimsta anledningarna till att
intervjupersonerna upplever att Apple &r enkelt att identifiera sig med ar Apples
marknadsforingsstrategier. Som framfort 1 avsnitt 5.4.2 syftade flertalet intervjupersoner pa
varumadrkets symboliska marknadsféring men dven berittelsen om och anvdndningen av Steve
Jobs. En mojlig forklaring till varfor intervjupersonerna som resonerar utifran konativa och
handlingsinriktade aspekter &r mer mottagliga till Apples marknadsforing kan vara for att de
ar mer fasta vid varumarket. Hofmeyr (1990, refererat i Rosenbaum-Elliott et al., 2011) menar
att sdkra kunder, de som &r mer fdsta vid ett varumirke, svarar mer positivt till
marknadsforing som avser att bilda ett positiv varumdiresattityd. Intervjupersonerna som
resonerar utifrdn kognitiva aspekter kan enligt Hofmeyr (1990, refererat i Rosenbaum-Elliott
et al., 2011) ses som sarbara kunder, vilka inte har ndgon direkt koppling till varumérket. Med
utgangspunkt 1 ovanstaende diskussion kan vi, 1 enlighet med Hofmeyr, se ett samband mellan
nivaer av varumdirkeslojalitet och varumérkesspecifik koppling.

Den mest markanta skillnaden vi kunde urskilja mellan intervjupersonerna var
deras resonemang och tankegangar gillande krisen. Det framgick tydligt att
intervjupersonerna som resonerade utifran kognitiva aspekter placerade fokus vid att jaimfora
krisen mot andra kriser som varumirkets konkurrenter genomgéatt for att tolka den. Som
diskuterat 1 avsnitt 5.1.1 tolkade majoriteten av intervjupersonerna som resonerade utifran de
kognitiva aspekterna krisen mindre allvarlig &n kriser som varumirkets konkurrenter
genomgdtt. De menade att de planerar att kopa produkter av det varumirket som producerar
bast produkter samt bringar minst riskt vid ett kop. Intervjupersonerna som resonerade utifran
kidnsloméssiga aspekter resonerar inte helt annorlunda, men hade en mer nyanserad
overviagning. Som exemplifierat 1 avsnitt 5.2.3 véger dessa intervjupersoner in krisen i sin
kontext, varumirkets hantering av krisen samt sitt tycke for varumérket. De tolkas viga sitt
tycke for varumidrket mot krisens allvar vilket vi tolkar utgdér en ndgot djupare

varumadrkeslojalitet &n tidigare niva. De intervjupersoner som resonerade utifrdn
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handlingsinriktade aspekter ursidktar Apple efter krisen och avviker dirmed mest fran de
ovriga aspekternas resonemang. De menar, som presenterat 1 avsnitt 5.4.4, att kriser dr ndgot
som drabbar “alla” varumérken och tolkas inte ldgga ndgon vikt vid krisen eller placera ndgon
skuld pa Apple. Detta monster kan liknas med Gummessons (2002) lojalitetssteg
ambassadorer, som innebér att kunderna pratar gott om varumérken och ddrigenom virvar
nya kunder. Vi tolkar det som att de kunder som uttryckte resonemang som pavisade en stark
varumérkeslojalitet har en tendens att forminska allvaret vilket ar fordelaktigt for Apple som
varumdrke 1 krisen.

Avslutningsvis kunde vi som ovanndmnt identifiera ett flertal forutsattningar for
bevarad varumérkeslojalitet sdvél som likheter och skillnader bland resonemangen i1 de olika
nivderna av lojalitetsprocessen. 1 foljande avsnitt knyter vi ihop sdcken och besvarar

fragestdllningarna for denna studie utifrdn ovanstdende analys.
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5. Diskussion och slutsatser

Syftet med studien var att utifrdn ett meningsskapande perspektiv 6ka kunskapen om hur
varumadrkeslojalitet paverkas av kriser genom en empirisk studie av kunders forstielse for
samt hantering av ett véletablerat varumirke efter en kris. Studien avsdg sdledes att undersoka
bakomliggande resonemang som bidrar till bibehéllen varuméirkeslojalitet efter en kris. 1
foljande del besvaras fragestillningarna utifrdn empirin och syftet. Utdver det redovisas dven
studiens kunskapsbidrag.

Svaret pa den forsta fragestéllningen “Under vilka forutsittningar behaller kunder sin
varumérkeslojalitet till ett varumérke efter en kris?” varierar. Vi fann att intervjupersoner som
resonerar utifrdn olika aspekter ocksd har olika fOrutsittningar for att behdlla sin
varumadrkeslojalitet till ett varumérke. Det fanns ddremot ett antal aterkommande teman som
besvarar denna fragestéllning. Det forsta temat som majoriteten av intervjupersonerna var
ense om var att en viktig anledning till att de fortsétter vara lojala ar av den bekvdimlighet och
vana vilken anvdndarvinligheten genererar. Detta tema kan forldngas ytterligare 1 de senare
nivaerna av lojalitetsprocessen déd intervjupersonerna tenderade att kénna sig beroende av
varumdrket pd grund av varumérkets breda produktutbud och synkronisering mellan dessa
produkter. Intervjupersoner som har kommit langre 1 lojalitetsprocessen anser sdlunda inte att
kriser 1 denna form &r virt anstringningen att byta varumirke dd varumirket 1 sin kontext
innebédr mer dn bara en mobiltelefon for dem (Yang et al., 2017). En central del 1 illviljan att
byta varuméirke upplever kunderna dédrigenom &r risken vid ett varumérkesbyte (Aaker, 1991).
Intervjupersonerna som resonerar i enlighet med tidigare stadier av lojalitetsprocessen tolkas
diaremot ha en betydligt lagre upplevd risk med ett byte av varumérke dd de i huvudsak
baserar sin varumairkeslojalitet pd varumirkets funktionella prestationer. Ett varumérkes
funktionella prestationer dr ndgot andra varumérken enklare kan konkurrera med &n det
ndstkommande temat; image och identitet.

En annan central aspekt som togs upp, frimst ldngre fram 1 lojalitetsprocessen, var
behovet av och strdvan efter att bygga en image och identitet (Gronroos, 2002).
Intervjupersoner som kommit lidngre 1 lojalitetsprocessen tolkades ha en stark
varumadrkesspecifik preferens som dvervigde produktens funktionella prestanda. Kunder med
hogre varumirkeslojalitet har en starkare koppling till varumirket och vérdesétter samt dr mer
mottaglig for influenser utanfér produkterna s& som exempelvis marknadsforing. Denna

slutsats aterfinns dven hos Hofmeyr (1990, refererat i Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Detta
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indikerade enligt var tolkning att behovet av en image och identitet innebér ytterligare en
forutséttning for fortsatt lojalitet som 1 kombination med de funktionella fordelarna bildar en
djupare lojalitet. Detta d& kunden dr mindre sarbar och Gppen for utomstdende influenser
eftersom det rdder en varumirkesspecifik preferens som tolkas vara svarare att konkurrera
med 4n funktionella prestationer.

Ytterligare ett tema som tolkades vara en forutsittning for fortsatt varumarkeslojalitet
efter en kris dr intervjupersonens tolkning av krisen. Vi fann att intervjupersonerna i senare
nivéer av lojalitetsprocessen visade forstaelse for varumérket och tolkades dven forsvara det.
Dérav drar vi slutsatsen att kunder med hog varumérkeslojalitet har en formaga att tolka en
kris till varumérkets fordel genom att forminska allvaret.

Slutligen undersoktes fragestdllningen “Hur paverkar kundernas niva av
varumadrkeslojalitet deras lojalitet till ett varumirke efter en kris?”. Ett flertal skillnader kunde
identifieras 1 kundernas resonemang. Nivan av varumaérkeslojalitet hade stor paverkan péa hur
kunderna ténkte och resonerade kring krisen. Till att bérja med fanns det en hégre upplevd
risk med ett varumérkesbyte hos de kunder med hogre varumaérkeslojalitet. Ju mer lojal
kunden dr desto mer risk finns det med ett varumirkesbyte. Detta kan dels forklaras med att
kunder med hogre varumirkeslojalitet har, som tidigare n@mnt, en starkare
varumérkesspecifik preferens och har dven lattare samt ett storre behov for att identifiera sig
med varumirket. Aven hir spelar nivin av varumirkeslojalitet en viktig roll d& ju mer
varumadrkeslojalitet, desto starkare varumairkesspecifik preferens (Franzen, 1999, refererat i
Rosenbaum-Elliott et al., 2011).

En annan tydlig skillnad som kunde identifieras var intervjupersonernas tolkning av
krisen. Det blev framtridande att intervjupersonerna som resonerade utifrdn
handlingsinriktade aspekter hade formagan att mildra krisens negativa effekt mer dn mindre
lojala kunder (Guo et al., 2015). Detta gjorde de genom att avfarda krisen som ett misstag och
oviktig (Coombs & Holladay, 2001), samt att forsvara och ursékta varumérket (Gummesson,
2002). Den attityd kunderna tidigare haft till varuméarket verkade behéllas efter krisen men
aven influera hur de reagerade. Detta indikerade att en stark, positiv varumairkesattityd
mildrar krisers negativa effekter genom att skapa varumirkeslojalitet och ett tycke for
varumérket. Intervjupersonerna som resonerade utifran de kognitiva och kinslomissiga
aspekterna hade andra tankegéngar. Dessa intervjupersoner involverade huvudsakligen
kontexten krisen befinner sig i for att gora sin tolkning. Detta resulterar 1 att endast en neutral
eller positiv tolkning av krisen blir en forutsittning for en bibehdllen varumérkeslojalitet.

Denna neutrala alternativt positiva tolkning av krisen dr nadgot som tolkades vara en medford
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effekt av att resonera enligt konativa och handlingsinriktade aspekter. Detta for att
intervjupersonerna i fraga uttryckte ett beroende som skapade en barridr fran att ens dverviga
ett byte av varumarke till f6ljs av krisen.

Studiens slutsats blir ddrmed att det finns ett flertal gemensamma fOrutsittningar for
varfor kunder behdller sin varumirkeslojalitet efter en kris, trots olika nivier av
varumarkeslojalitet. Dessa gemensamma forutsittningar utgors av framst anviandarvénlighet,
bekvamlighet och en positiv alternativt neutral tolkning av krisen. Utover det finns det ett
flertal skillnader 1 resonemang mellan de olika nivderna av varumirkeslojalitet. Den
huvudsakliga skillnaden mellan de olika nivéerna &r att ju hogre varumairkeslojalitet desto
hogre upplevd risk med ett byte av varumirke. Detta pa grund av att hogre
varumadrkeslojalitet innebér en starkare varumaérkesspecifik koppling som 1 sin tur utgdrs av
att varumadrket fyller fler dn ett behov, exempelvis image samt ett beroende. Det finns dven
tydliga monster som pekar pa att bekvamlighet och tillfredsstillelse 1 kombination med en
hog risk att byta varumérke dr den frimsta anledningen till varfor kunder forblir lojala till
specifika varumérken dven efter en kris. Denna slutsats aterfinns d@ven i1 Percy och Elliott
(2009) teori. Studiens syfte dr ddrmed uppfyllt och studiens kunskapsbidrag blir under vilka
forutséttningar kunder forblir lojala till ett varumérke inom hoginvolveringskategorin efter en
kris. Kunskapsbidraget behandlar dven hur nivédn av varumérkeslojalitet styr resonemangen

och ddarmed formar dessa fOrutséttningar.

5.1 Forslag till strategiskt arbete och framtida forskning

I studiens sista avsnitt presenteras vara forslag pa hur varumirken strategiskt skulle kunna
tillimpa kunskapen som genererats av denna studie. Nigot vi har kommit fram till adr att
flertalet olika aspekter kan identifieras 1 samt influera kundens meningsskapande process nér
det kommer till bibehallen varuméarkeslojalitet efter en kris. Vi kunde 1 vér studie avvisa att
behandla varumirkeslojalitet 1 form av olika kategorier och valde snarare att betrakta
fenomenet som en flytande process. Denna process betraktades som en utveckling med
utrymme for individuella tolkningar och konstruktioner av mening. Var studie pévisar att det
ar viktigt som varumirke att inse att verkligheten och kunderna ar individuella och
mangfacetterade och behover darfér bemdtas och hanteras pa olika sétt. Med detta sagt vill vi
podngtera att detta dr en komplicerad process med flertalet infallsvinklar, och dérfor inte

anvands med latthet.
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I enlighet med Hammel Branddo et al. (2016) anser vi att varumaérkeslojalitet i
kombination med efter-krisfasen &r ett omradde som bor fa mer uppméirksamhet i
forskningsvérlden. Vi anser dessutom, utifran var studie, att det skulle vara meningsfullt att
gora en liknande studie med ett bredare urval for att generera mer kunskap om fenomenet. Da
var studie endast undersOker fenomenet med hjilp av ett fall foresldr vi en framtida
komparativ studie som kan bidra med kunskap om varumérken som inte dr véletablerade eller
mer allvarliga kriser. En annan infallsvinkel hade kunnat vara kriser som har hanterats béttre
och sdmre av olika varumérken. Vér studie behandlar ett hoginvolveringsvarumarke, vilket
sannolikt paverkar studien. Ett vidare forskningsbidrag hade déarfér kunnat vara en liknande
studie som behandlar ett ldginvolveringsvarumérke for att se om och 1 sd fall hur resultatet
fordandras. Ett sista forslag till vidare forskning ar att genomfora en studie under en annan

alternativt flera krisfaser for att undersoka hur resultatet da forandras.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Inledande fragor

Case

Hur méanga iPhones har du haft?
Ager du &vriga Apple-produkter?
Varfor har du i1 nuldget och tidigare valt Apple 6ver andra varumérken?
Planerar du att fortsitta kopa produkter av Apple i framtiden?
o Varfor?/Varfor inte?
o Hur resonerar du?
Vad ir din relation till varumérket 1 nuldget? Beskriv.
o Hur beter du dig vid nylanseringar?
o Hur har du reagerat pa tidigare negativa nyheter om Apple?

o Anvinder majoriteten av din omgivning Apple-produkter?

Presentation av krisen enligt foljande

o Beskrivning av krisen: Apple dr en av vérldens hogst vdrderade varuméirken
med ett varumirkesvérde pa 752 miljarder amerikanska dollar (Forbes, 2017).
Apple genomgick 1 december 2017 en kris angdende sina dldre modeller av
iPhones. Krisen startade nir en anvidndare pa webbplatsen Reddit gjorde ett

inldgg om sin teori att Apple medvetet saktade ner iPhones som bara var ndgra

ar gamla. *Visar Reddit-inlagg*

o Beskrivning av Apples ursdkt: Apple valde att bland annat erbjuda sina kunder
ett rabatterat batteribyte som inte tacks av garantin fran fran 805 kr till 295 kr
till alla som har en iPhone 6 eller senare. De uttrycker dven att kundernas
fortroende betyder “allt” for dem och att de alltid kommer fortsétta att arbeta
for att fortjdna och behalla det. Apple har sedan sin ursdkt motts med ett flertal

stdimningar frdn konsumenter over hela vérlden.

Meningsskapande kring kris och varumiirkeslojalitet

e Planerar du att i framtiden fortsitta kopa produkter fran Apple med vetskap om

krisen?

60



o Varfor?/Varfor inte?
o Vad tror du att din &sikt beror pa?
o Hur resonerar du? Forklara!
Hur betraktar du din relation till Apple med vetskap om krisen?
o Har krisen paverkat din syn pa varumarket?
m Hur?
m  Varfor tror du att du resonerar sa?
o Har krisen paverkat din tillit till varumaérket?
m Hur?
m  Varfor tror du att du resonerar sa?
o Har krisen paverkat din lojalitet till varumérket?
m Hur?
m  Varfor tror du att du resonerar sa?
Kommer du vidta ndgon form av atgérd pd grund av krisen?
o Hur?
o Varfor?
Varfor tror du att du resonerar sa hér kring krisen och din varumairkeslojalitet?
Hur tycker du att Apple hanterade krisen? Beskriv.
o Varfor tycker du sa?
o Hur resonerar du?
Finns det ndgot som hade fitt dig att bojkotta Apple?
o Var tror du att din moraliska grins gar nédr det kommer till Apple?

o Vad ir det med just denna krisen som gor den potentiellt urséktlig?
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