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Forord

Foljande kandidatuppsats ar skriven under varterminen 2020 pa den Foretagsekonomiska in-
stitutionen vid Lunds Universitet. Arbetet med denna uppsats har varit utvecklande och fram-
bringat givande kunskaper. Vi vill hdrmed rikta ett stort tack till var handledare Oskar Chris-
tensson som under denna var lotsat oss 1 vart skrivande samt under hela arbetets gng visat pa
en stor sakkunnighet i valt imne, men dven de mer akademiska aspekterna i ett uppsatsskri-
vande. Vi vill dven rikta ett stort tack till de 14 respondenter som tog sig tid att delta i denna
studie och tillférde ovérderlig information som gjorde studien mdjlig att genomfora. Tack till

alla inblandade parter som visade pa gott samarbete trots raddande situation med Covid-19.

Trevlig lasning Onskar,

Elin Fransson, Viktoria Hojgard Hansen och Natalia Milunovic
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Syfte: Syftet dr att undersdka unga konsumenters uppfattning om lojalitet inom kladbranschen
samt deras upplevelse av foretags lojalitetsprogram i relation till kundlojalitet.

Metod: Denna kvalitativa studie har en abduktiv ansats dér en kontinuerlig reflektion av teori
och empiri har genomforts under hela skapandeprocessen. Den kvalitativa datainsamlingen har
realiserats genom 14 stycken semistrukturerade intervjuer dér den semistrukturerade strukturen
gav utrymme att stélla givande foljdfragor till respondenterna for att besvara syftet pa bdsta
satt.

Teori: I detta avsnitt presenteras forst kundlojalitet samt hur en attityd- och beteendemaissig
dimension skapar sann kundlojalitet. Sedan presenteras lojalitetsprogram med fordelningen
mellan monetira och icke-monetdra formaner som konsumenter upplever. Avslutningsvis
kopplas kundlojalitetens dimensioner samman med de forméner och virden som lojalitetspro-
gram ses frambringa. Det teoretiska ramverket skapar en forstaelse for hur lojalitetsprogram-
men kan pdverka en konsuments kundlojalitet.

Empirianalys: I detta avsnitt presenteras det material som insamlades under de genomforda
semistrukturerade intervjuerna och det empiriska materialet vérvas hdr med analys. Detta av-
snitt inleds, likt teorin, med att presenteras konsumenternas uppfattning av kundlojalitet. Sedan
aterges konsumenternas syn pé lojalitetsprogram. Avslutningsvis forenas begreppen for att for-
sta lojalitetsprograms eventuella upphov till kundlojalitet.

Slutsats: Det kunde konstateras att det krdvs paverkan pa konsumenters attityd och beteende
for att skapa sann kundlojalitet. Insamlingen av det empiriska materialet pavisade dock att lo-
jalitetsprogram 1 praktiken ses attrahera ungdomar genom monetira forméner som endast ger
upphov till en beteendemaissig kundlojalitet. Konsumenters upplevelse av lojalitetsprogram for-
dndrades #dven i takt med deras stigande alder. Aldre respondenter uttryckte en stdrre mottag-
lighet for icke-monetdra forméner som ligger till grund for en attitydméssig kundlojalitet. Vad
som ocksa kunde konstateras var att kundlojalitet baseras pa konsumentens individuella forut-
sattningar vilket inte mojliggor for foretag att skapa sann kundlojalitet genom ett standardiserat

lojalitetsprogram.



Abstract

Title: Is it the membership that makes you loyal?
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Key words: Customer loyalty, loyalty programs, clothing industry, youths and consumption
Purpose: The purpose is to examine young consumers' perception of loyalty in the clothing
industry as well as their experiences of how loyalty programs generate customer loyalty.
Methodology: This qualitative study has an abductive approach where a dynamic and contin-
uous reflection of theory and empiricism has been carried out throughout the creation process.
The qualitative data collection has mainly been realized through 14 semi-structured interviews.
The semi-structured interviews gave us the ability to ask follow-up questions in order to answer
the purpose in the best way possible.

Theoretical perspectives: In the theoretical framework, the concept of customer loyalty and
the theory of the attitudinal and behavioral dimensions of loyalty are being presented at first.
Secondarily, loyalty programs and the distribution between benefits and values that consumers
experience from loyalty programs, are being presented. Lastly, the theory of customer loyalty
and loyalty programs is linked in order to create an understanding of how loyalty programs can
affect a consumer’s loyalty.

Empirical findings: This part presents the material collected during the semi-structured inter-
views. Customer loyalty is first presented in this section of the essay. After this, consumers'
views on loyalty programs are being reproduced. In a concluding part, customer loyalty and
loyalty programs are then linked to clarify whether loyalty programs generate customer loyalty.
In this part, empirical data is combined with an in-depth analysis.

Conclusion: Finally, we could state that customer loyalty requires a long-term impact on con-
sumers attitudes and behavior to create true customer loyalty. However, the collection of the
empirical material showed that in practice, loyalty programs are mainly seen to attract young
people through monetary benefits that only generate behavioral customer loyalty. Although,
consumers with an increasing age are becoming more receptive to non-monetary benefits. The
final conclusion that could be drawn was that customer loyalty is based on the consumer’s
individual prerequisites, which does not enable companies to create true customer loyalty

through a standardized loyalty program.
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1. Introduktion

1 foljande kapitel ges en introduktion till studiens huvudteman samt en problematisering som
ligger till grund for studiens relevans. Kapitlet avslutas med en redogorelse for studien syfte

och fragestdllning.

1.1 Inledning

Ett foretags Overlevnad baseras pa en rad olika aspekter, men den kanske allra viktigaste
aspekten &r att ha en nira relation till sina kunder. Generellt ses relationer utgdra en betydande
roll 1 vart privatliv, men sé dven 1 affirsmissiga sammanhang (Gordon,1998). Tanken om att
skapa langsiktiga relationer mellan foretag och konsumenter hdrstammar fran den del av mark-
nadsforingsteorin som bendmns relationsmarknadsforing. Har aberopas att relationsmark-
nadsforing riktar fokus till interaktioner som sker mellan féretag och konsumenter och som pa

sikt ses skapa en starkare relation dem emellan (Grénroos, 1994).

I relationsmarknadsforingsteorin lyfts begreppet kundlojalitet fram som det mest fundamentala
for att ett foretag ska lyckas etablera en langsiktig relation till sina kunder (Gummesson, 2006).
Skalet till varfor fenomenet kundlojalitet vuxit allt starkare pé senare tid ar for att lojala kunder
anses pa sikt vara mer 16nsamma och ses dérav vara en viktig tillgdng for foretag (Gronroos,
2002; Thorberg, 2013). Sammantaget ses lojala kunder vara nio ganger mer I6nsamma @n ny-
forvirvade kunder (Thompson, 2004; Hallowell, 1996). Den underliggande faktorn till detta ses
enligt forskning bero pa att lojala kunder har en storre kdpintention och véljer dérfor att ater-
kommande handla fran foretaget de dr lojala till (Taylor & Baker, 1994; Xie & Chen, 2013). I
kombination att &terkommande konsumenter blir erfarna och dérmed blir billiga att betjdna gor
dem #n mer onskvirda ut ett ldnsamhetsperspektiv (Reichheld & Sasser, 1990). Over tid ses
lojala kunder till och med utgéra en av foretagets viktigare marknadsforingskanaler da dessa
kunder tenderar att sprida positiv information till néra och kédra i deras omgivning (McMullan
& Gilmore 2008). I det stora hela sé ses kundlojalitet vara nyckeln till stora affarsméssiga fram-
gingar vilket dven har skapat incitament for foretag att 1igga stora méngder resurser pa att 6ka

befintliga kunders kundlojalitet (Ekman, 2018).

Det marknadsforingsverktyg som senare utarbetats for att finga upp befintliga kunder och gora
dem lojala dr lojalitetsprogram. Verktyget hdrstammar fran flygbranschen dir bonusprogram
infordes genom att dela ut gratis resor i utbyte mot kundlojalitet (Pritchard, Havitz & Howard,

1999). Vil pa 1980-talet borjade andra branscher ta efter flygbranschen genom att sjélva borja
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utveckla mer avancerade lojalitetsprogram. Grundtanken med lojalitetsprogram é&r att etablera
och utveckla relationer med de kunder som anses vara vérdefulla for foretaget (Meyer-Waarden
2008) och genom beldningar uppmuntra till ett lojalt beteende, vilket innebér att konsumenten
véljer att dtervdnda till butiken upprepade ganger (Sharp & Sharp 1997; Lewis 2004; Liu &
Yang, 2009). Den relation som foretag onskar att etablera mellan dem och konsumenter ses i
lingden leda till att skapa kundlojalitet. Lojalitetsprogram tillhandahéller olika typer av for-
méner som syftar till att motivera konsumenter till att bli lojala. Dessa formaner brukar vanligt-
vis besta av rabatter och bonussystem dir kunderna tjdnar pd att handla upprepade génger fran
foretaget, men kan ocksa innefatta inbjudningar till exklusiva kundevenemang och forbattrad

service som mer ska anamma konsumentens kénsloméssiga spektra (O’Malley, 1998).

1.2 Problematisering

Som framgar av inledningen s& hinger en stor del av ett foretags dverlevnad pé att ha en néra
relation till sina kunder som pa sikt forvintas leda till en ldngsiktig kundlojalitet. Konsumenter
1 dagens sambhille stér stindigt infor ett antal kdpbeslut déir individen far genomga en omfat-
tande beslutsprocess innan de slutligen kommer fram till ett kopbeslut (Dahlén, Lange & Ro-
sengren, 2017; Featherstone, 1991). Idag spelar konsumenten och deras uppfattning av foretag
1 sig dven en mycket storre roll dn tidigare. Till f61jd av en utvidgad digitalisering och globali-
sering har konsumenter dven fatt ett storre antal tillgdngliga alternativ som maste beaktas i
samband med att ett kopbeslut ska tas. Detta faktum har gjort det svérare for foretag att lyckas
skapa och bibehalla lojala kunder (Thompson, 2004). Forr i tiden fanns det ett begransat antal
valbara alternativ for kunden att vélja mellan och foretag kunde pa ett enklare sdtt kontrollera
relationen till sina kunder genom direkt kommunikation med foretaget som avséndare och kon-

sumenten som mottagare.

Idag karaktiriseras relationen mellan konsument och foretag av en hel del andra utomstaende
faktorer, ddribland massmedia och intresseorganisationer, som har en stor inverkan pé en indi-
vids beslutsprocess. Dagens konsumtionssamhélle ses dirmed karaktériseras av ett storre antal
aspekter som ligger till grund till ett kopbeslut och majoriteten av dem ligger utanfor foretagets
egna kontroll (Sundstrom, 2019). Denna forandring i konsumtionssamhillet har ddrmed gjort
det mer komplext, men dven dn mer vésentligt for foretag att lyckas etablera en stabil kundlo-
jalitet for att fa individer att kopa fran just deras foretag. I takt med detta har dven lojalitetspro-
gram vuxit fram som ett marknadsforingsverktyg som syftar till att frambringa just kundlojali-

tet. Idag uppger 86 % av Sveriges befolkning dver 18 ar att de dr medlem 1 ett eller flera



lojalitetsprogram. Detta skapar 1 sig incitament for foretag att paverka konsumenters kundloja-

litet genom just detta marknadsforingsverktyg (Kledsen, 2019).

Trots att det till dags dato har genomforts gedigen forskning géllande kundlojalitet och lojali-
tetsprograms inverkan pa konsumenters lojalitet sa finns det &nnu delar av begreppet som &r
outforskade (Bridson, Evans & Hickman, 2008) (McCall & Voorhees 2010). Det som dessa
forskare lyfter fram &r att den mest framtradande problematiken ligger i att tidigare forskning,
som finns tillgdnglig rorande kundlojalitet och lojalitetsprogram, framst riktar fokus till ett fo-
retagsperspektiv och lyfter framst fram de ekonomiska aspekter som foljer av arbete med kund-
lojalitet genom lojalitetsprogram. I den tillgéngliga forskning som finns utifran ett konsument-
perspektiv ses kunden tas ur fran sitt sammanhang vilket har skapat ett gap i rddande lojalitets-
diskussion. Foretagsperspektivet, samt de ekonomiska aspekterna av begreppet kundlojalitet i
relation till lojalitetsprogram, dr viktigt i syfte att motivera foretag till att etablera ett langsiktigt
arbete med kundlojalitet genom lojalitetsprogram. Dock &r det viktigt att podngtera att det mest
grundldggande for att lyckas uppné de atrdvirda fordelarna som foljer av ett lyckat lojalitets-
program dr att foretag méste ha en forstielse for konsumenternas uppfattning av lojalitet 1 for-

héllande till foretagets lojalitetsprogram.

Om ett foretag idag inte dr fullt medveten om vilka aspekter som &r avgoérande for att skapa
kundlojalitet samt hur de bor agera for att etablera en stark kundrelation dr det meningslost att
investera en ansenlig summa i lojalitetsprogram med syftet att just skapa okad kundlojalitet
(Chaabane & Volle, 2010; Liu, 2007). I linje med detta menar dven Spector & Svensson (2008)
att eftersom det inte finns ett konkret svar pa vilka komponenter som genererar en langsiktig
kundlojalitet sa finns det goda grunder att studera hur konsumenter uppfattar kundlojalitet ge-
nom det marknadsforingsverktyg som idag anvinds for att frambringa kundlojalitet, nimligen
lojalitetsprogram. Trots att det genomforts ett flertal studier inom dmnet sé existerar det fortfa-
rande oklarheter kring lojalitetsprogram och dess péverkan pé konsumenters kundlojalitet
(McCall & Vorhees, 2010). Detta betyder saledes att foretag idag gér kostsamma investeringar
1 att utforma lojalitetsprogram utan att egentligen ha en gedigen uppfattning om konsumenter-
nas uppfattning av lojalitet samt hur konsumenterna sjdlva anser att kundlojalitet skapas genom

lojalitetsprogram.

Denna studie kommer specifikt att studera kladbranschen. Skélet till varfor denna bransch spe-
cifikt har valt att studeras grundar sig i att konkurrensen inom denna bransch har hardnat i takt
med digitaliseringens och globaliseringens framfart. Med ett allt storre antal aktdrer och en

utokad mojlighet for konsumenten att handla kldder fran virldens alla horn har det blivit svarare



for kladforetag att fa befintliga kunder att stanna kvar hos foretaget en langre tid. Detta dilemma
har gjort det an mer vésentligt for klidforetag att na ut till befintliga kunder och skapa en stark
kundlojalitet som bygger pa ett band mellan foretag och konsument. Det som dock kvarstar &r
problemet som tidigare ndmnts, att det rader det en oklarhet kring konsumenters syn pa kund-
lojalitet samt vad i relationen mellan foretag och konsument som ses driva kundlojalitet (Arons-

son, 2017).

Denna studie dmnar, utifrdn ovanstdende bakgrund, att rikta ett storre fokus till konsumentper-
spektivet gillande kundlojalitet. Malsdttningen dr att ge en mer utforlig bild av hur konsumenter
uppfattar kundlojalitet inom klddbranschen samt vilka delar 1 det lojalitetsfraimjande marknads-
foringsverktyget lojalitetsprogram som enligt konsumenterna ses alstra kundlojalitet pa ett

framgangsrikt satt.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka unga konsumenters uppfattning om kundlojalitet inom
kladbranschen samt lojalitetsprograms paverkan pa konsumenternas kundlojalitet. Detta syfte
ses uppnds genom att besvara fragestéllningen, Pd vilket sdtt upplever konsumenter att kundlo-

Jjalitet skapas genom medlemskapet i ett lojalitetsprogram?



2. Teori

[ foljande kapitel presenteras studiens teoretiska ramverk som senare anvinds for att forsta
och analysera den insamlade kvalitativa datan. Inledningsvis kommer fokus att riktas till det
omdiskuterade begreppet kundlojalitet utifrdn olika perspektiv och det faktum att det gar att se
kundlojalitet som bade attitydmdssig och beteendemdissig. Vidare kommer marknadsforings-
verktyget lojalitetsprogram att presenteras som idag anvdnds for att frambringa kundlojalitet.
I detta avsnitt kommer dven de konsumentupplevda formanerna samt virdena som foljer av ett
medlemskap i ett lojalitetsprogram att presenteras. I linje med studiens syfte sd avslutas kapitlet
med en illustration av hur lojalitetsprogram och kundlojalitet kopplas samman. Detta ses skapa

en forstaelse for hur lojalitetsprogram kan ge upphov till kundlojalitet.

2.1 Kundlojalitet

Lojalitet definieras som en individs vilja att stélla upp och vara solidarisk mot en annan individ
(Kaufmann, 2010). I kommersiella avseenden bendmns en konsuments lojalitet till ett foretag
som kundlojalitet och begreppet utgor en central del av marknadsforingsteorin. Till f6ljd av att
studier har gett uttryck for att det 4r mer kostnadseffektivt att skapa lojala kunder &n att standigt
attrahera nya kunder har en hog kundlojalitet setts vara en viktig tillgang for ett foretag. (Reich-
held, 1993). Forskning visar att en hog kundlojalitet ver tid ses bidra till en 6kad kdpintention
med en hogre aterkdpsfrekvens som f6ljd (Taylor & Baker, 1994; Xie & Chen, 2013). Over tid
ses dven lojala kunder vara mindre kostsamma att betjdna och framforallt ses priskédnsligheten
minska i takt med att kunden blir lojal till ett foretag (Reichheld & Sasser, 1990). Utdver detta
ses kundlojalitet bidra till ytterligare en informationskanal da lojala kunder ses vara mer be-
négna att tala gott om foretaget och darigenom skapa sa kallad word of mouth (McMullan &
Gilmore 2008). Sammantaget har kundlojalitet enligt tidigare forskning setts vara det mest vé-
sentliga fOr att skapa stora affarsméssiga framgéngar for ett foretag. Detta har 1 sig skapat yt-

terligare skél for foretag att rikta stort fokus till att skapa kundlojalitet (Taylor & Baker, 1994).
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Trots att foretag anser att kundlojalitet &r ndgonting som dr atravért och att foretag idag riktar
stort intresse vid att skapa lojala kunder, har forskare inte lyckats samlas kring en konkret de-
finition av begreppet. Skélet till att en enhetlig definition av kundlojalitet inte lyckats formule-
ras beror pa att synen pa vad en lojal konsument kidnnetecknas av samt vilka dimensioner som
paverkar en konsuments kundlojalitet varierar. I regel finns det olika anledningar till varfor en
konsument ar lojal till ett specifikt foretag och dess kundlojalitet kan ocksé ge sig i uttryck pé
olika sétt. (Ball, Coelho & Machas, 2003). En definition av kundlojalitet som dock &terfinns i
flertalet forskningsartiklar &r:

A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred prod-
uct/service consistently in the future, thereby causing repetitive
same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influ-
ences and marketing efforts having the potential to cause switching
behavior.

(Oliver, 1999, s. 34)

Definitionen visar pa en dvergripande samstimmighet kring att kundlojalitet karaktériseras av
en individs preferens att konsekvent konsumera fran ett specifikt foretag nir ett kopbehov upp-
kommer. Oliver (1999) vill med denna definition framhélla att kundlojalitet speglar ett djupt
engagemang hos konsumenten som slutligen utmynnar i upprepade kdp. Dédrav kan man hérleda
dels en attitydmaéssig och dels en beteendemassig bestandsdel av lojalitetsbegreppet. Det kanske
mest centrala som belyser komplexiteten av kundlojalitet ar att begreppet kundlojalitet avser
ett forhdllande som stracker sig ver tid mellan ett foretag och en konsument. Under en relativt
sett lang tidsperiod kan situationer intréffa som bidrar till att konsumenten far en fordndrad bild
av foretaget vilket kan fa en stor inverkan pa relationen dem emellan (Bridson, Evans & Hick-
man, 2008; Ekstrom, 2010). I dagens samhille &r konsumenter medvetna och viger in etiska
aspekter i deras kopbeslut. Komplexiteten gor sig har pdmind da det idag rader en storre trans-
parens dir konsumenten har en storre mojlighet att ha en insikt i foretagets verksamhet. Ett
avslojande om att ett foretag anvinder sig av barnarbete skulle saledes riskera att Gver en natt
rasera den kundlojalitet som de byggt upp under en langre tid (Ekstrom, Ottosson & Parment,

2017) Nagonting som ocksa inbegrips 1 Oliver (1999) definition av kundlojalitet.

11



2.1.1 Attitydmassig och beteendemassig kundlojalitet

Forskarna Basu & Dick (1994) betonar likt Oliver (1999) att det finns tvd fundamentala di-
mensioner av en konsuments kundlojalitet som man bor skilja pa. Konsumentens attitydmdiss-
iga kundlojalitet hanvisar till den attityd som individen har till ett visst féretag. Konsumentens
beteendemdssiga kundlojalitet hinvisar till hur individen faktiskt agerar i férhallande till fore-
taget. For att kundlojalitet ska ses som fulldndat kravs det att bdde den attitydméssiga och be-

teendemadssiga lojaliteten finns hos en individ (Park, 1996).

Den attitydmadssiga eller mentala aspekten av kundlojalitet hirleds till den kéinslomédssiga samt
psykologiska forbindelse som finns mellan foretag och konsument (Gawron & Szczepanska,
2011; Bitta & Louden, 1993). Den attitydméssiga kundlojaliteten ses i ett forsta stadie innefatta
att konsumenten genom kunskap skapar sig en uppfattning om det specifika foretaget (Oli-
ver,1999). Genom en initial inldrning samt registrering kommer konsumenten att tanka pé detta
foretag vid ett senare koptillfdlle. Den uppfattning som konsumenten har baseras pa tidigare
erfarenheter och kan kopplas till upplevd kvalitet och prisnivad. Det dr sedan dessa uppfattningar
som ligger till grund for de jimforelser som konsumenter gor nir de star infor ett kopbeslut.
Erfarenheter som en konsument har av ett foretag kan exempelvis hérledas till tidigare kop,
reklam eller diverse rekommendationer fran nira och kéra (Oliver, 1999). Den attitydmassiga
kundlojaliteten ses i ett senare stadie bygga pa den kénslomaéssiga relation som uppstér mellan
foretaget och konsumenten som bidrar till att konsumenten kan identifiera sig med foretaget
(Amine, 1998). For att ett foretag ska lyckas skapa detta bor fokus ldggas pa att skapa icke-
finansiella beloningar. Konsumenten uppfattar dessa icke-finansiella beloningar som att de ér
speciella och betydelsefulla vilket banar vig for en starkare kénslomissig relation mellan fore-
tag och konsument (Theng, Danaher & Gupta, 2015). Sammantaget utmynnar denna process
med inldrning och kédnsloméssigt engagemang slutligen i en dvergripande attitydmaissig kund-

lojalitet (Fishbein, 1963).

Den beteendemaissiga dimensionen av kundlojalitet hérleds till konsumentens benégenhet att
kopa produkter eller tjanster fran ett specifikt foretag (Ball, Coelho & Machas, 2003; Leenheer,
Heerde, Bijmolt & Smidts, 2007). I regel 4r det denna del av kundlojalitet som &r mest métbar
for foretag, men det ar dock viktigt att podngtera &r att ett lojalt beteende 1 sig inte behdver
innebdra att konsumenten har en attitydmaissig kundlojalitet till foretaget. Varfor reste exem-
pelvis rekordmanga svenskar med SJ under 2019 trots att de enligt svenskt kvalitetsindex ses
vara det transportbolag i Sverige som har lidgst kundndjdhet? (Qvarnstrom, 2019). Svaret gar
formodligen att hdrleda till att valmgjligheten inte dr speciellt stor vid val av tigtransport i

Sverige. SJ ér ett tydligt exempel pa ett beslut hos konsumenten som endast bygger pd en

12



beteendeméssig lojalitet. Detta innebir séledes att konsumentens attityd och beteende inte &r

samstdmmiga vid ovanstaende exempel med tagtransport.

En begrinsad valmojlighet eller liknande hinder kan vara skalet till varfor konsumenter forts-
atter handla fran ett foretag trots att en attitydmassig kundlojalitet uteblir. Denna beteendeméss-
iga kundlojalitet kan ddrav bygga upp en falsk trygghet som kan f4 ett snabbt slut om omvérlden
fordndras och det visar sig att det inte finns en sann kundlojalitet bakom konsumentens kdpbe-
teende. En sddan fordndring skulle exempelvis kunna vara att det uppkommer ett storre antal
valmgjligheter och i samband med detta véljer konsumenten att 1imna da hen inte har ett kénslo-
méssigt band till foretaget hen initialt handlat fran. Vidare bygger i regel den beteendemaéssiga
kundlojaliteten pa vanor och dérav kan den frimsta anledningen till att konsumenten stannar
hos ett foretag bero pa att konsumenten upplever att det dr komplicerat eller anstringande att
bryta detta inprintade konsumtionsmonster (Dahlén, 2002; Basu & Dick, 1994; Allaway, Goo-
ner, Berkowitz & Davis, 2006).

For att beskriva forhdllandet mellan attityd och beteende i beskrivningen av kundlojalitet utfor-
made Basu & Dick foljande lojalitetsmodell som beskriver fyra skilda typer av scenarion som

kan uppstéd nér man stéller den attitydmassiga och beteendeméssiga attityden mot varandra.

Stark
Latent Sann
lojalitet lojalitet
"as“:.\g
1\:\‘-\1 v oX
P o
Ingen Falsk
lojalitet lojalitet
Svag
Svag -'agé\g Stark
el
Bet \o'\'e»\‘\"e)Q

Figur 1: Egenproducerad illustration av Basu & Dicks lojalitetsmodell som utifran dimens-

ionerna attitydmdssig och beteendemdissig attityd skapar fyra olika typer av kundlojalitet.
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Ingen lojalitet — Avser de individer som inte har en positiv attityd till ett foretag och som inte
heller ar benédgna att faktiskt handla fran foretaget. Detta ger en indikation om en svag attityd
samt ett svagt beteende hos konsumenter. /ngen lojalitet innebir att konsumenten i nuldget vél-
jer bort foretaget 1 formén for andra foretag. Denna icke befintliga kundlojalitet kan dock for-
dndras da konsumenten dver tid kan dvertygas av diverse marknadsaktiviteter (Basu & Dick,

1994).

Latent lojalitet - Avser de individer som har en positiv attityd till ett foretag, men som inte &r
bendgna att faktiskt handla frén foretaget. Detta ger indikationer om en stark attityd, men ett
svagt beteende hos konsumenter. Latent lojalitet har fordelen av att en konsument initialt har
en positiv attityd till foretaget vilket i sin tur 6kar sannolikheten att dven fa konsumenten att
faktiskt handla pd ett lojalt sitt (Basu & Dick, 1994).

Falsk lojalitet - Avser de individer som inte har en positiv attityd till ett féretag, men som ar
bendgna att faktiskt handla frin foretaget. Detta ger indikationer om en svag attityd, men ett
starkt beteende hos konsumenter. Anledningen till varfor en konsument &nda véljer att handla
fran foretaget beror ofta pa en inprintad vana hos konsumenten alternativt en avsaknad av al-

ternativ som tidigare ndmnts i SJ-exemplet (Basu & Dick, 1994).

Sann lojalitet - Avser de individer som har en positiv attityd till ett foretag och som dven dr
bendgna att faktiskt handla fran foretaget. Detta ger indikationer om en stark attityd och ett
starkt beteende hos konsumenter. Dick och Basu (1994) samt Oliver (1999) understryker att
trots att det kan finnas bade attitydméssiga och beteendeméssiga motiv till kundlojalitet s& krévs
det att en konsument bade ska ha en positiv attityd till ett foretag och dven beteendemassigt
véljer att handla fran foretaget for att konsumenten ska anses vara fullstdndigt lojal till ett fore-
tag (Basu & Dick, 1994).
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2.1.2 Sammanfattade illustration av lojalitet

I syfte att illustrera uppbyggnaden av en konsuments kundlojalitet till ett foretag har en modell
nedan skapats ddr Basu & Dicks (1994) lojalitetsprinciper sammanfors med Olivers (1999) de-
finition av lojalitet. Vad dessa forskare klargdr ér att kundlojalitet bestar av dels en attityd-
missig och dels en beteendemissig dimension. Det teoretiska underlaget pekar séledes pa att
dessa tva dimensioner av kundlojalitet dr vésentliga for att uppleva den beaktansvidrda och

sanna kundlojaliteten.

Lojalitet

Beteendemassig lojalitet Attitydmassig lojalitet

Figur 2: Egenproducerad illustration av hur kundlojalitet dr uppbyggt.
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2.2 Lojalitetsprogram

Idag &r det manga foretag som i marknadsforingssyfte véljer att etablera lojalitetsprogram for
att lyckas skapa den mytomspunna kundlojalitet som ses vara framgéngsreceptet bakom en
16nsam verksamhet (Lui & Yang 2009). Lojalitetsprogram 1 stort dr utformade for att tillhan-
dahdlla konsumenter olika typer av forméner som ska motivera dem till att bli lojala till foreta-
get. I detta avseende ses ett lojalt beteende i1 form av aterkommande kdp vara mest atravért och

ar ddrav nagonting som lojalitetsprogram &mnar att uppmuntra (Bridson, Evans & Hickman,

2008).

Trots att utformningen av lojalitetsprogram kan skilja sig at beroende pa bransch, foretag samt
syfte s finns det en del gemensamma faktorer som kénnetecknar lojalitetsprogram. Samtliga
lojalitetsprogram bygger pa ett bonussystem dar kunder har mgjlighet att ta del av bonus i form
av rabatter och erbjudande beroende pa hur konsumtionen ser ut. Samtliga kop som genomfors
registreras pa konsumentens konto 1 foretagets kunddatabas och utifran hur mycket som kunden
konsumerar kommer individen fa tillgéng till fler erbjudande och storre rabatter (Butscher,
2002).

Genom lojalitetsprogram kan foretag dven inhdmta ovérderlig information om sina konsumen-
ters konsumtion. Information som &r intressant dr bland annat hur ofta individen handlar, hur
mycket pengar de spenderar per kop samt vilken produktkategori som intresserar dem. Genom
att ha tillgang till denna information kan foretag utforma individualiserade erbjudanden och
kommunikation till konsumenterna vilket 6kar chanserna att kunden faktiskt véljer att bli lojal
till foretaget (Malthouse & Mulhern 2008; Xie & Chen 2013). Att konsumenterna upplever att
erbjudanden och kommunikation som riktas till dem ar relevanta for dem personligen ér en
utgdngspunkt fOr att etablera en mer langsiktig relation (Market, 2016). Med detta sagt rader
det delade meningar om individualiserade erbjudanden uppskattas av konsumenten. Detta da
det 1 dagsldget dven finns forskare som framhaller att konsumenter kan uppleva personligt rik-

tade erbjudande som integritetskrinkande (Evans, Foxall & Jamal, 2008).

Den storsta kritiken som riktas mot lojalitetsprogram &r att konsumenter inte véljer att handla
av foretaget utifran en sann kundlojalitet som bygger dels pé en stark kidnslomaéssig relation till
foretaget och dels ett upprepande kopbeteende. Istillet motiveras konsumenter endast av att
handla nir de fér tillgang till rabatter genom lojalitetsprogrammen. Detta leder séledes till att
medlemmar i lojalitetsprogrammet handlar férre varor till ordinarie pris dn icke-medlemmar
(Meyer-Waarden, 2008). En undersékning av kundlojalitet genomford av Visma pavisade att

88% av de tillfrdgade framst virdesitter rabatter och erbjudanden som f6ljer av ett medlemskap
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i ett lojalitetsprogram vilket bidrar till en missvisande bild om vad foretag bor efterstrava med
sitt lojalitetsprogram (Bjorkvall, 2017). Annan forskning pdvisar att det faktum att konsumenter
1 dagsldget dr med 1 ett flertal lojalitetsprogram bidrar till att effekterna av att vara lojala till ett
foretag uteblir. Forskare har uppfattat att befintliga kunder litt kan vdnda kappan efter vinden
och kan ddrmed littvindigt vélja att Iimna ett foretag 1 sticket om ett mer intressant erbjudande
dyker upp hos ett konkurrerande foretag (Mégi, 2003). Detta pekar pé att lojalitetsprogram som
bygger pa ett upprepande kdpbeteende kan medfora att foretag tillfalligt kan bibehalla konsu-
menter som blir lojala till lojalitetsprogrammet genom de beldningar och formaner som tillhan-
dahélls. I ett senare skede ses dock inte dessa forméaner vara tillrdckliga for att skapa en ldng-
siktig och sann kundlojalitet till foretaget (Hyken, 2017). I forldngningen leder detta till att
lojalitetsprogram blir kostsamt att underhalla utan att det direkt leder till att konsumenter blir
lojala (Y1 och Jeon 2003).

Sammantaget bekréftar Mégi (2003) och Mayer-Waarden (2008) teorier av Bridson, Evans &
Hickman (2008) som i sin tur understryker att det faktum att konsumenter dr medlemmar 1 ett
flertal lojalitetsprogram idag och till foljd av att motivationen &terfinns i rabatterade priser sa
finns det en 6verhdngande risk att konsumenter handplockar det mest lonsamma erbjudandet
fran respektive foretag. Didrmed uteblir den lojalitet som ligger till grund for lojalitetsprogram-

mens initiala utformning (Bridson, Evans & Hickman, 2008).

2.2.1 Monetéra och Icke-monetéra formaner

Vad som édr gemensamt for samtliga lojalitetsprogram ér att de erbjuder en rad olika forméner
som syftar till att ge medlemmar beloning for att 6ka deras kundlojalitet till foretaget och déri-
genom genomfora kop upprepade ganger fran detta foretag. De formaner som i dessa avseenden
ar intressanta kan kategoriseras som monetdra formdner kontra icke-monetdra formaner (Brid-
son, Evans & Hickman 2008; Meyer-Waarden 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012; Kim,
Lee, Choi, Wu & Johnson 2013).

Monetéra forméner ses enligt forskning motivera konsumenter till att bli medlem 1 ett lojali-
tetsprogram och gar ut pa att ge konsumenter konkreta ekonomiska fordelar i utbyte mot att
konsumenterna véljer att handla frn foretaget. Trots att forskning pavisar att monetira for-
mdner &r attraktiva hos konsumenter och att det ses leda till ett 6kat antal kop s& menar somliga
forskare att monetdra formaner kan minska en konsuments kundlojalitet till ett foretag (Dorotic,
Bijmolt och Verhoef, 2012). Skélet till varfér de monetira formanerna ses ha en negativ inver-

kan pd konsumentens kundlojalitet dr for att konsumentens uppmérksamhet riktas till
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formanerna snarare dn foretaget i sig. Detta leder till att man inte skapar ett djupare kdnslo-
missigt engagemang i foretag som enligt Uncles, Dowling & Hammond (2003) kan vara en
utgdngspunkt for att skapa en sann kundlojalitet till ett foretag. Bellizzi & Bristol (2004) menar
dven att detta faktum 1 kombination med att konsumenter i regel dr med 1 ett antal olika lojali-
tetsprogram, och dirmed anses vara polygamt lojala, gor konsumenterna till jigare efter bra
ekonomiska erbjudanden snarare 4n intresserade av att vara lojala till ett specifikt foretag. Mo-
netéra formaner ses vidare vara bést ldimpade for att locka till sig nya medlemmar i foretagets
lojalitetsprogram och kan ddrav dven riskera att locka till sig medlemmar med intentionen att

utnyttja rabatter som foretaget erbjuder (McCall & Voorhees 2010).

Icke-monetidra formaner ses, till skillnad fran monetéra formaner, vara en killa till mer hallbar
och langsiktig kundlojalitet genom att dessa typer av formaner ses stirka kundens attityd och
kinsloméssiga engagemang till foretaget (Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012). De icke-mone-
tara formanerna syftar till att ge konsumenten en kénsla av erkdnnande och status vilket saledes
ar formaner som dr mer kinslomaéssigt orienterade én de tidigare nimnda monetéra formanerna.
(Bridson, Evans och Hickman, 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012). Skalet till varfor de
icke-monetira forménerna ses ha en mer positiv inverkan pa konsumenters attityd beror till
storsta del pa att de icke-monetéra formanerna bygger pé olika former av personlig kommuni-
kation som sker mellan foretag och konsumenter. Detta kan skapa ett personligt och kénslo-
méssigt band som for ménga forskare ses vara en grundforutsittning for att skapa en langsiktig
kundlojalitet till ett foretag (Bridson, Evans & Hickman 2008; Kim, Lee, Choi, Wu & Johnson
2013).

Samtliga forskare som propagerar for distinktionen mellan monetira férmaner och icke-mone-
tara forméner betonar dven vikten av att foretag skapar en bra blandning av bdde monetéra
formaner och icke-monetidra forméner vid utformning av deras lojalitetsprogram (Bridson,
Evans & Hickman 2008; Meyer-Waarden 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef 2012; Kim, Lee,
Choi, Wu & Johnson 2013). Med detta sagt anser ockséd forskare att de icke-monetira for-
ménerna ses ha en mer signifikant paverkan pa lojalitetsbyggande dn de monetéra formanerna
(Bridson, Evans & Hickman 2008; Meyer-Waarden 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef 2012).
Vidare framhéller dven andra forskare att de icke-monetédra forménerna ses vara en kélla till
differentiering i1 en bransch som karaktériseras av foretag som ser ungefér likadana ut och er-
bjuder i princip samma typer av viardeerbjudanden (Omar, Aziz och Nazri, 2011). Anledningen
till varfor icke-monetéra formaner besitter dessa fordelar faller sig naturligt utifrdn det faktum
att dessformaner inte dr konkreta och dédrmed inte mdjliga att jaimfora mellan foretag pa samma

sdtt som monetira formaner (Chaabane & Volle, 2010). Forskarna Chaabane och Volle (2010)
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fortsitter sitt resonemang med att rekommendera foretag, som idag fradmst fokuserar pd mone-
tara formaner, att ligga storre tyngd vid de icke-monetéra forménerna. Om individer som &r
med i ett foretags lojalitetsprogram upplever en kinsla av erkdnnande och hogre status sa blir

individen mer bendgen att i fortsdttningen vilja handla frén detta specifika foretag.

2.2.1.1 Utilitaristiska, Hedonistiska och Symboliska varden

Forskning inom kundlojalitet pavisar att de monetéra och icke-monetira formanerna som kom-
mer ur lojalitetsprogram grundar sig i virden som konsumenter upplever av lojalitetsprogram-
met (Holbrook, 1996; Keller, 1993). Det upplevda virdet baseras pé tidigare erfarenheter av
lojalitetsprogrammets prestation samt vad konsumenten fétt ut av att anvinda lojalitetsprogram-
met. Forskarna Chaabane & Volle (2010) valde dirfor att skapa en utvecklad teori som tar
avstamp fran de monetdra och icke-monetdra forménerna, men dér virden som konsumenter
upplever 1 forhallande till lojalitetsprogram kan delas in i tre dimensioner. Genom ett medlem-
skap 1 ett lojalitetsprogram kan darmed konsumenter fé ta del av vdrden som kategoriseras som
utilitaristiska, hedonistiska och symboliska. Denna kategorisering gor resonemanget om mone-
tara och icke-monetdra forméner mer greppbart och far de tva kategorierna av forméner att bli

tydliga i praktiken (Chaabane & Volle, 2010).

Grundforutsattningen i det utilitaristiska synsittet dr att individer vill utvinna sa stor upplevd
nytta som mojligt av en specifik handling. I sin tur betyder detta att individer vill minimera
lidande och maximera gliddje samt njutning (Kenton, 2018). I termer av lojalitetsprogram inbe-
griper utilitaristiska virden en besparing av monetéra medel samt ytterligare bekvémligheter
som utmynnar i en maximerad njutning och nytta for kunden vilket gor att detta viarde gar under
monetéra forméner. For konsumenter uppstar mojligheten att ta del av dessa virden nér de vél-
jer att ga med i ett foretags lojalitetsprogram (Chaabane & Volle, 2010; Bolton, Lemon & Ver-
hoef, 2004). Ett exempel pa ett lojalitetsprograms utilitaristiska véirden &r siledes rabatter samt
bonusar som konsumenter beviljas till f61jd av upprepade kdp hos foretaget. Erbjudanden som
konsumenter kan ta del av kan 1 sin tur vara baserade pé insamlad information om en individs
konsumtion. P& sa sétt skapas individualiserade virdeerbjudanden som enligt ovan dven kan

skapa stor nytta for konsumenten (Chaabane & Volle, 2010).

De utilitaristiska vidrdena baseras framst pa kognitiva samt funktionella aspekter. Med detta
sagt hdvdar viss forskning att funktionella fordelar i sin tur &ven resulterar i emotionella fordelar
(Aaker, 1996). Forskning inom detta utilitaristiska synsitt pekar pa att det dr besparingar av

monetdra medel som &r det mest patagliga skélet till varfor en individ véljer att ansluta sig till
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ett lojalitetsprogram (Peterson, 1995). Inom detaljhandeln pavisar vidare forskning dven att lo-
jalitetsprogram tenderar att rikta fokus till att skapa dterkommande kép av konsumenten (Chaa-
bane & Volle, 2010; Smith & Sparks, 2009).

Det hedonistiska synséttet hdanvisar till att individers yttersta malsattning 4r att uppna lycka och
tillfredsstéllelse. I de handlingar och val som individer gor strivar de stindigt efter att maximera
personliga fordelar som skapar vérde for den enskilda individen. Detta leder séledes till att de
hedonistiska vdrdena gér under definitionen av icke-monetéra formaner. I motsats till de utili-
taristiska vdrdenas funktionella och realistiska utgdngspunkt sa tar hedonismen en mer emot-
ionell standpunkt (Hirschman & Holbrook, 1982). I regel motiverar hedonistiska vdrden kon-
sumenter genom forvintningar om ett forverkligande av personligt vérde eller vilméende. Pro-
dukter och tjdnster som ger konsumenten hedonistiska védrden dr innovativa samt nyskapande
pa ett sétt som skapar en nyfikenhet hos individen. I regel &r det produkter och tjdnster som dr
kopplade till ndgon form av ndje som ses inbegripa dessa hedonistiska virden (Arnold & Rey-
nolds, 2003). Det hedonistiska synsittet ses korrespondera med en 6kad beteendemaéssig kund-
lojalitet och anses dven vara en konsekvens av ett undersdkande beteende fran konsumentens

sida (Attaway & Babin, 2000; Baumgartner & Steenkamp, 1996).

Sett till lojalitetsprogram ses de hedonistiska vérdena dels ha en utforskande och dels en under-
héallande dimension. Detta refererar i sin tur till individers strdvan att prova produkter och tjéns-
ter som for dem dr frimmande (Arnold & Reynolds, 2003). De hedonistiska forméanerna ger sig
dérav ofta i uttryck genom att individer genom sitt medlemskap i lojalitetsprogram kan ta del
av exklusiva evenemang och upplevelser. Ett konkret exempel kan vara att en individ till f6ljd
av sitt medlemskap i ett lojalitetsprogram blir inbjuden till kundkvéllar eller andra evenemang
1 foretagets regi. Forskning visar pa att konsumenter kan uppleva ett virde i att & ingd i ett
lojalitetsprogram som ett noje i sig. Detta dels till foljd av de exklusiva aktiviteter de kan bli
inbjudna till och dels pa grund av att koptillfallet i sig leder till sociala intryck som kan leda till
ndje for konsumenten (Chaabane & Volle, 2010; Tauber, 1972).

Utgangspunkten i det symboliska synsittet dr att individer upplever virden som har en avsak-
nad av reellt viarde. Denna givna omstdndighet innebar att fordelarna som hér forevisas ér im-
materiella och gér sledes inte att hérleda till produktrelaterade egenskaper. Viss forskning hév-
dar att dessa icke produktspecifika virden skapar starkare band mellan foretaget och konsu-
menten. Relationen dem emellan ses dven besta ldngre én att konsumenten endast far ta del av
lockande rabatter eller andra funktionella aspekter. Dérfor anses ocksa de symboliska virdena

gd under icke-monetéra formaner (Chaabane & Volle, 2010).

20



Den bakomliggande orsaken till varfor symboliska virden existerar gér att hérleda till indivi-
ders uttdommande behov av en social acceptans samt en stravan efter en god sjdlvbild och ett
gott sjalvfortroende (Keller, 1993). Ovanstéende aspekter av de symboliska véirdena riktar upp-
mirksamhet till de sociala fordelarna som f6ljer av ett medlemskap i ett lojalitetsprogram (Lie-
bermann,1999). Fran den enskilda konsumentens perspektiv finns hér en vilja att uppna en
hogre sociala status och genom sitt medlemskap 1 ett lojalitetsprogram fa en kénsla av en sir-
stdllning relativt icke medlemmar. Forskning har dven lyckats pavisa att de symboliska virdena
kan ge sig uttryck genom att konsumenterna fér en kinsla av samhorighet med andra medlem-
mar i samma lojalitetsprogram (Muniz & O’Guinn, 2001). Somliga konsumenter som har valt
att ga med 1 ett lojalitetsprogram har d@ven upplevt en hogre serviceniva fran foretagets medar-
betare till foljd av sitt medlemskap (Beatty et al., 1996; Chaabane & Volle, 2010). I linje med
detta ses konsumenter bli mer positivt instdllda till ett foretag och dess lojalitetsprogram om de
upplever bittre service och kvalitet vid koptillféllet till f6ljd av sitt medlemskap (Bolton et al.
2000).

Den centrala kdrnan hos de symboliska virdena dr att konsumenten genom sitt medlemskap ska
uppleva att de &r differentierade samt far en forbattrad social stdllning gentemot icke medlem-
mar (Beck & Smith, 2006; Gordon, McKeage & Fox, 1998). De symboliska virdena fokuserar
dédrigenom pa upplevelsen som foljer av konsumtion (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002;
Muniz & O’Guinn, 2001).

Chaabane & Volle (2010) understryker att lojalitetsprogrammens medlemmar med allra storsta
sannolikhet tar del av sévil utilitaristiska, hedonistiska som symboliska virden. Diaremot riktas
idag storst uppmarksamhet till de utilitaristiska vérdena och det kan bero pé att de &r mer kon-
kreta och greppbara av sin karaktdr. Detta gor det enklare att utvardera det faktiska virdet. Detta
styrker dven forskning som pévisar att individer som har ekonomiska motiv &r mer benéigna att
gd med i ett lojalitetsprogram (Bridson, Evans och Hickman, 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef,
2012).

2.2.2 Sammanfattande illustration av lojalitetsprogram

Ovanstdende teoriavsnitt gillande lojalitetsprogram pévisar att det finns tvd huvudsakliga upp-
delningar av de formaner som foljer av ett medlemskap i ett lojalitetsprogram. Teorin klargor
att de formaner som konsumenter upplever genom sitt medlemskap kan delas in i monetéra
formaner, som hénvisar till ekonomiska fordelar som konsumenter tillhandahaller, kontra icke-

monetdra formaner, som snarare fokuserar pd att stirka konsumentens kinslomédssiga
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engagemang i foretaget. Dessa tva kategorier av formaner anvinde sig sedan Chaabane & Volle
(2010) av for att illustrera de tre virden som konsumenter upplever i kontakt med ett foretags
lojalitetsprogram. De utilitaristiska virdena som frémst dterfinns i rabatter samt bonusar som
konsumenter tillhandahaller till f61jd av upprepade kop syftar till att maximera kundens upple-

velse av kopet vilket gér att hérleda till de monetdra forméner som tidigare presenterats.

Chaabane & Volle (2010) lyfte d4ven fram att det finns hedonistiska virden och symboliska
virden. Gemensamt for dessa tva olika typer av virden &r att de tar en emotionell utgangspunkt
dar fokus ligger pa att skapa ett starkare kdnsloméssigt band mellan foretag och konsumenter.
De hedonistiska vdrdena ger medlemmarna chans till underhéllning och utforskning genom att
exempelvis bli inbjudna till exklusiva kundevenemang endast for medlemmar. De symboliska
véirdena syftar till att konsumenten ska fa uppleva storre social status genom att som medlem
bland annat fi béttre service och kdnna en samhdorighet med andra medlemmar. Gemensamt for
dessa tvd vérden &r just den emotionella utgdngspunkten vilket for en konsuments del kan vara
abstrakt och dérav svér sétta fingret pd. Detta faktum gor att bade de hedonistiska och symbo-

liska vérdena éterfinns hos lojalitetsprogramens icke-monetira forméner.

Lojalitetsprogram
Monetara formaner Icke-monetara formaner
Utilitaristiska Hedonistiska Symboliska
varden varden varden

Figur 3: Egenproducerad illustration av hur lojalitetsprogrammens férmaner dr uppbyggda.
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2.2.3 Sammanfattade illustration av kundlojalitet och lojalitetsprogram

Ur ett konsumentperspektiv dr formanerna som foljer av ett medlemskap i ett lojalitetsprogram
det mest grundldggande for att en individ ska vilja att g med i ett lojalitetsprogram och senare
vélja att engagera sig mer 1 sitt medlemskap. Senare ar det dven av stor vikt att se hur de for-
méner som foljer av ett medlemskap faktiskt leder till kundlojalitet. Med stottning av ovansté-
ende teori har en sammanfattande illustration skapats 1 syfte att koppla samman huvudkompo-
nenterna i uppsatsens teoretiska ramverk. Denna illustration kommer senare att 14gga grunden
for hur teori och empiri kommer att behandlas i en senare analys. Illustrationen bestar av de
presenterade fordelarna av de tva fundamenten kundlojalitet och lojalitetsprogram. Med hjilp
av linjer askadliggors samband mellan hur konsumenters kundlojalitet till ett foretag kan hér-

ledas till upplevda formaner av medlemskap i foretagets lojalitetsprogram.

Olivers (1999) definition av begreppet kundlojalitet samt Basu & Dicks (1994) lojalitetsmodell
pavisade att en konsuments kundlojalitet till ett foretag baserat pd en attitydmissig samt en
beteendeméssig dimension av kundlojalitet. Forskning pavisar att dessa utilitaristiska vdrdena
som finns i monetdra formaner ses stimulera en konsuments kdpbeteende. Vad detta de facto
innebadr dr att lojalitetsprogram med hjdlp av monetédra forméner, som exempelvis rabatter som
gér hand 1 hand med de utilitaristiska vérdena, kan ge upphov till en beteendemissig kundloja-

litet ddr konsumenter viljer att gora upprepade kop fran foretaget.

Till f6ljd av att de icke-monetira forménerna ses stirka en konsuments attityd samt kénslo-
méssiga engagemang i ett foretag sd menar forskare att det gér att hédrleda de icke-monetéra
formanerna, som innefattar bade de hedonistiska och symboliska vérdena, till en paverkan pa
konsumenters attitydmassiga kundlojalitet. Detta innefattar att konsumenten, vid rétt paverkan
av de icke-monetira formanerna samt dess inneboende varden, kan komma att etablera en iden-
tifikation med foretaget samt skapa en kidnsloméssig forbindelse mellan foretag och konsumen-
ter (Basu & Dicks, 1994).

Sammantaget krivs, som tidigare nimnt, bade en beteendeméssig och en attitydmassig kund-
lojalitet fOr att sann och langsiktig kundlojalitet ska kunna skapas. Dérav kravs det dven en vl
genomtéinkt avviagning mellan de monetéra och icke-monetéra forméner, samt deras underlig-
gande viérden, i ett foretags lojalitetsprogram. Detta for att pé sikt lyckas med konststycket att
etablera en sann kundlojalitet hos kunden till f61jd av konsumentens medlemskap i lojalitets-

programmet.
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Figur 4: Sammanfattande illustration av det teoretiska ramverket.
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3. Metod

[ foljande kapitel presenteras studiens val av metod och tillvigagangssditt. Detta gors for att ge
en tydlig bild av den procedur som lett fram till studiens resultat. I linje med studiens syfte och
frdagestdillning, delas detta kapitel in i olika avsnitt. I det forsta avsnittet ges ett inledande teo-
retiskt ramverk rorande den valda metodiken och rapportens genomforande. Ddrefter foljer det
andra avsnittet som presenteras hur insamlingen av kvalitativ empirisk data har gdtt tillvéiga.

Slutligen ges ett separat avsnitt for analysens genomforande.

3.1 Rapportens genomfdrande

3.1.1 Ontologi

Ontologi dr 1aran om saker och tings varande. Fenomenet riktar uppmairksambhet till verklighet-
ens existens och tar avstamp i sociala entiteter samt hur de kan eller bor uppfattas (Rastner b,
2015). Ontologi kan betraktas utifrdn tvd olika synsétt diar denna studie kommer att inta en
konstruktionistisk utgangspunkt. Den konstruktionistiska utgangspunkten kidnnetecknas av att
den verklighet som en individ befinner sig i inte dr férutbestdmd och séledes dr under en sténdig
revidering. Verkligheten ses enligt denna utgdngspunkt vara socialt konstruerad och ar dérav

ett resultat av minsklig interaktion samt ett kollektivt handlande (Bryman och Bell, 2011).

Anledningen till att den konstruktionistiska utgdngspunkten ses vara relevant i denna studie
baseras pd att detta forhallningssétt utgar ifrén en subjektiv tolkning av verkligheten som pévi-
sar hur individ och samhille hinger samman (Rastner b, 2015). Studien som bygger pa indivi-
ders uppfattning av lojalitetsprogram samt hur denna uppfattning i férlangningen kan utmynna
1 kundlojalitet har en social utgdngspunkt i tolkning av begreppet. Tolkningen av verkligheten
beror hir pa en social iakttagelse av kundlojalitet som med tiden kan komma att f6réndras till
foljd av fordndrade aspekter 1 individens verklighet. Denna studie avser att skapa en uppfattning
om konsumenters forestdllning av lojalitetsprogram som i forlangningen kommer att utmynna
1 mer generella slutsatser. For att d&stadkomma detta har ett flertal individer intervjuats for att,
utifran deras perspektiv som konsumenter, ge en uppfattning om deras tolkning av lojalitets-

program och kundlojalitet till klddforetag.
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3.1.2 Epistemologi

Epistemologi ér laran om kunskap om var omvérld och behandlar kunskapens natur, dess ur-
sprung samt giltighet av en individs kunskapsuppfattning. Resonemangen stéller kunskap pa
sin spets och stiller sig frdgande till huruvida en viss kunskap bor betraktas som sann eller ej.
Om en viss kunskap anses som allmédnt accepterat eller inte kan komma att revideras over tid
till foljd av att ny vetskap kontinuerligt tillkommer och ger individer en ny uppfattning om
redan kénd kunskap (Rastner a, 2015). Det mest vitala i detta avseende ar hur vér sociala om-
vérld bor betraktas utifrén de tillvigagingssitt, principer och vérldsbild som ménniskan innehar

(Asplund, 1971).

Epistemologi kan dskadliggoras pa tva skilda sétt. Denna studie baseras dock pd en av dessa,
en tolkande kunskapsuppfattning. Valet av den tolkande kunskapsuppfattningen gjordes till
foljd av att denna studie bygger pa ett kvalitativt empiriskt material som inhdmtats fran semi-
strukturerade intervjuer. Semistrukturerade intervjuer dr av sin natur inte standardiserade och
intervjuerna kan séledes se helt olika ut utifrdn respondentens svar. Det tolkande forhéllnings-
sattet av epistemologi ger utrymme for att det finns olika sanning for varje enskild individ som
1 kombination av andra individers dito bildar en uppfattning om verkligheten (Bryman & Bell,
2017).

3.1.3 Kvalitativ metod

Vid val av en kvalitativ metod riktas ett storre intresse till inneborden av specifika fenomen
snarare dn att undersoka statistiskt sékerstdllda samband (Bryman & Bell, 2017). Kvalitativ
metod karaktdriseras av att infria individens erfarenheter, viarderingar och uppfattningar (Miles
& Huberman, 1994). Valet av att anvinda en kvalitativ metod 1 just denna studie gjordes utifrdn
det faktum att denna studie &mnar utreda individens uppfattning av kundlojalitet. Den kvalita-
tiva metoden kom dé vl till pass for att finga upp empiriskt material som kan besvara studiens
syfte och fragestéllning pa ett relevant sétt. Den kvalitativa metoden har i denna uppsats reali-
seras genom att genomfora semistrukturerade intervjuer for att finga konsumenternas uppfatt-

ning om kundlojalitet som sedan relaterats till foretags anvdndning av lojalitetsprogram.

Med detta sagt behdver inte valet att genomfora en kvalitativ forskning medfora ett totalt oin-
tresse att finna samband som traditionellt sett ses hdanforas till en kvantitativ utgdngspunkt. Fak-
tum kvarstér att kvalitativa aspekter &ven kommer att vara av visst intresse vid val av en kvali-
tativ metod (Bryman & Bell, 2017). Vad som dock skiljer den kvalitativa och den kvantitativa

metoden at dr att man med en kvalitativ metod inte riktar stort intresse till vilken exakt frekvens
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som en foreteelse intrédffar. Istéllet riktas storre fokus till att forstd underliggande sociala bety-
delser av det pétriffade sambandet. Att en foreteelse inte &r vanligt forekommande i respon-
denternas svar behdver inte heller innebéra att ndgonting ar betydelselost. Tvirtom kan detta ur
ett kvalitativt perspektiv gora fenomenets frdnvaro 4n mer intressant att grava djupare i (Alve-

hus, 2013).

Det mest centrala vid anvdndning av kvalitativ metod dr tolkningen av det insamlade empiriska
materialet. Till f6ljd av att insamlad kvalitativ data i sig sédllan ger en konkret samband vid
forsta anblick sé forutsitter denna metod mer tidskrdvande och djupgéende tolkning av materi-
alet. En tolkning kan 1 vissa fall framsta som godtyckligt till f6ljd av att olika individer med
stor sannolikhet kommer ldsa in olika parametrar och ddirmed kommer gora skilda tolkningar
av samma dataunderlag. Den viktigaste utgdngspunkten for att dverbrygga denna problematik
ar att de som tolkar kvalitativ data gor det utifrdn syftet att bidra med en utdkad forstéelse for
det aktuella fenomenet. Detta innebér att tolkningen av fenomenet ska utmynna i ndgonting av
vikt for andra individer som &r intresserade av att studera samma fenomen. Saledes kommer
tolkningen i detta fall vara direkt knuten till det registrerade problemet och det teoretiska ram-
verket (Alvesson & Skoldberg, 2017). Filosofen Ludvig Wittgenstein (2012) sammanfattade
tolkande forskning som en forlangning av individers sitt att beakta omvérlden som i sin tur ses
resultera 1 en mer nyanserad uppfattning av den. I denna studie har ovanstdende resonemang
tagit i noga beaktning vid tolkning av det insamlade empiriska materialet och dér en stor beto-
ning har lagts pa att skapa en neutral tolkning som senare kan tillféra en insikt i befintlig loja-

litetsforskning.

Den kvalitativa metoden kan ocksa vara specifikt passande 1 kombination med den abduktiv
ansats som denna studie ocksa bygger pa. Inom den kvalitativa forskningen sé finns en vilja att
forsta individers sociala uppbyggnad genom att studera verkligheten som ligger till grund for
individers uppfattning om deras sociala verklighet. I denna studie blir denna koppling &n mer
relevant dd det finns en vilja att skapa en forstaelse for unga konsumenters uppfattning om

kladforetags lojalitetsprogram i just deras sociala verklighet (Bryman & Bell, 2017).
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3.1.4 Abduktiv ansats

I syfte att besvara denna studies syfte och frigestdllning har studiens utgdngspunkt varit att
arbeta utifrdn en abduktiv ansats. En abduktiv ansats inbegriper att studien inte har haft en stark
initial utgangspunkt i vare sig teori eller empiri. Daremot har en dynamisk och kontinuerlig
reflektion av teori och empiri skett under hela skapandeprocessen (Alvehus, 2013). Skilet till
att denna ansats dr applicerbar pd denna studie dr for att vi har haft en strédvan att vara mottagliga
for individers skilda tolkningar av lojalitetsprogram och kundlojalitet. Den abduktiva ansatsen
ses kombinera deduktion och induktion vilket gor det mdjligt att ta hénsyn till olika teoretiska

perspektiv kopplat till den insamlade kvalitativa datan (Alvesson & Skoldberg, 2017).

Inledningsvis skapades ett teoretiskt ramverk utifran en teoretisk perception gillande kundlo-
jalitet och lojalitetsprogram som sedan kom att revideras efter insamlingen av den empiriska
datan genom intervjuer. Vid samtal med de utvalda respondenterna sd sdg vi att vissa delar av
teorin kunde tas bort medan andra delar kunde laggas till for att skapa de bésta forutsittningarna

for en givande analys och intressanta slutsatser.

3.2 Insamling av kvalitativ data

3.2.1 Urval sekundarkallor

Niér det tagits ett beslut gédllande &mne och inriktning blev det forsta steget att bilda en god
uppfattning om det aktuella forskningsomréadet. For att kunna gora en egen studie 4r det initialt
av stor vésentlighet att ha en bra vetenskaplig insikt i dmnet genom tidigare forskning och teo-
retisk bakgrund. Detta gjordes genom att 1dna bocker fran Lunds Universitetsbibliotek och borja
ldsa pa om historien bakom kundlojalitet och lojalitetsprogram. Omfattande sokningar genom-
fordes ocksa pd LUBsearch dér vi fann samtliga vetenskapliga artiklar som senare kom till
anvindning i studiens teoretiska ramverk. Sokmotorn Google kom ocksa till anvdandning {or att
finna andra sekundirkillor som exempelvis kundundersdkningar och relevanta tidningsartiklar.
Med utgangspunkt i den kunskap vi berikades med hér bidrog senare till att vi kunde vilja ut
olika handplockade sekunddrkillor utifrdn vad vi ansdg var mest givande och inspirerande for
vér studie, men var dven vagledande for vilken riktning studien senare skulle karaktériseras av.
Som tidigare ndmnts sa har relevant teori for studien valts ut for att kunna forstd och analysera
det insamlade materialet pa bésta sétt. Med det sagt innebér detta, med tanke pé studiens om-
fdng, att ett val av teori ocksé innebér att man véljer bort annan teori som hade kunnat komma

att ge andra infallsvinklar pd konsumenternas uppfattning av kundlojalitet 1 relation till
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lojalitetsprogram. Det finns darfor ett flertal sétt att analysera det insamlade empiriska materi-

alet och vi 4r medvetna om att den utvalda teorin inte dr allomfattande.

3.2.2 Urval primarkallor

For att kunna gora en sd djupgdende analys som mgjligt gjordes avgransningar for att lyckas
skapa en tydligare bild av det aktuella urvalet. Inledningsvis valde vi att specifikt rikta fokus
till foretag som dr verksamma inom klddbranschen. Orsaken till att denna bransch specifikt
valdes ut bygger pa det faktum att féretag inom denna bransch tidigt valde att utveckla lojali-
tetsprogram och erbjuder idag vélutvecklade lojalitetsprogram som &r kéinda hos gemene man.
Detta faktum gor det enklare for respondenter att kunna relatera till lojalitetsprogram inom den
aktuella branschen. De 14 stycken respondenterna som intervjuades i denna studie tillsattes
genom ett slumpmadssigt urval dér vi frdgade individer i Lunds innerstad om de ville stélla upp
pa en intervju via telefon rorande kundlojalitet och lojalitetsprogram. Datum och tid for intervju

bestdimdes tidigt under véren eftersom koordinering av moten tar tid.

For att gora det mojligt att dra rimliga och givande slutsatser utifrén en mer specifik population
har dven fokus riktats till att studera individer i1 ldrarna 18-25 ar. Valet av just detta &lders-
spann gjordes utifran det faktum att ungdomar i denna &lder i regel borjar handla sina kléder pa
egen hand i storre utstrackning och saledes blir de i denna alder introducerade for lojalitetspro-
gram for forsta gdngen. En undersdkning fran Konsumentverket pavisar ocksd att de inkdp som
ungdomar sjdlva borjar ta ansvar for 1 en tidig alder 4r just skor och kldder (Echeverri & Lun-
dqvist, 2011). Detta underbyggde séledes att ungdomar i aldrarna 18-25 ar kan relatera till
inkop av kldder och de har med stor sannolikhet kommit i kontakt med lojalitetsprogram inom
denna bransch. Ytterligare ett skl till att den utvalda populationen &r intressant att studera byg-
ger pé att den yngre generationen ses vara foretagens stora inkomstkélla i framtiden. Yngre
medlemmar 1 foretagens lojalitetsprogram blir sdledes allt mer visentliga for kladforetag ur ett
langsiktigt perspektiv. Detta skapar ytterligare incitament for kladforetag att bli upplysta om
konsumenters uppfattning av lojalitetsprogram och kundlojalitet. Kravet for att som individ
kunna delta som respondent i denna studie var att individen 1 fraga sjélv ansvarar for inhand-

landet av sina kldder och dirav ha en egen uppfattning om lojalitetsprogram och kundlojalitet.

Studien har slutligen dven avgrénsats till att endast intervjua respondenter i Skéne ldn, ndrmare
bestimt Lund med omnejd. Detta val gjordes dels utifran ett tidseffektivt perspektiv och dels
for att det har varit nddvéndigt i rddande situation dir Folkhidlsomyndigheten avrider individer

fran att resa till andra lin till £61jd av Covid-19.
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3.2.3 Semistrukturerade intervjuer

Samtliga intervjuer som har genomforts i denna studie har varit semistrukturerade. Detta inne-
bér att en forutbestimd intervjuguide har blivit uppréttad med frdgor som intervjuaren vill ha
svar pa fran samtliga respondenter. Denna semistrukturerade form gav oss dven utrymme for
att emellanét stélla eventuella foljdfragor till respondenterna som inte stod i den initiala inter-
vjuguiden. Intervjuernas semistrukturerade form blev vésentlig i just denna studie da en indi-
vids uppfattning av kundlojalitet och lojalitetsprogram &r subjektiv vilket emellanét kan gora
det svért for en respondent att ge vélutvecklade svar till en borjan. Istillet krdvs det f6ljdfrdgor
for att ge respondenterna utrymme att fortydliga samt komplettera sina svar. Genom att stélla
flera f6ljdfragor och visa intresse for vad respondenten valde att berdtta skapade en mer av-
slappnad stdmning i intervjuerna vilket ocksd gav oss en djupare insikt i respondenternas tankar
1 slutdndan. Frdgorna som fanns med i den initiala intervjuguiden var 6ppet formulerade dér
formuleringar som “Vad dr din uppfattning av...”, “Pa vilket sétt skulle du sdga att...” anvindes
flitigt 1 syfte att ge respondenten sé stort utrymme som mojligt att reflektera dver sin egen upp-

fattning.

Den forutbestimda intervjuguiden delades in i tva olika huvudkategorier; kundlojalitet och lo-
Jjalitetsprogram. Den forsta delen berérde huvudtemat kundlojalitet och syftade till att skapa en
bild av respondenternas egna uppfattning om kundlojalitet och huruvida de sjélva ansag att de
var lojala mot ett specifikt klddforetag eller inte. Dessa fragor stdlldes for att fa en grundlag-
gande uppfattning om varje enskild individs syn pd kundlojalitet da dessa generella fragestéll-
ning gav végledning i tolkningen av efterfoljande fragor. For att exempelvis kunna forstd om
en individ dr lojal 1 sitt handlande eller genom sitt medlemskap i ett lojalitetsprogram sa var det

vésentligt att ha en forkunskap rérande hur de definierar kundlojalitet.

Den andra delen berdrde det andra huvudtemat lojalitetsprogram och syftade till att f& en upp-
fattning om huruvida individens medlemskap i lojalitetsprogram paverkar deras kundlojalitet
till ett visst foretag. Respondenterna fick i denna del sjilva berétta dver vilka lojalitetsprogram
de 4r medlem i, deras instéllning till sitt medlemskap samt hur de agerar utifrdn deras medlem-
skap. Huvudsyftet var att utreda om lojalitetsprogrammen har en inverkan pa individers kund-
lojalitet vilket i kombination med intervjuns inledande fragor skulle ge en heltickande bild av

konsumentperspektivet rorande de tva huvudkategorierna.

Till f6ljd av att vi i ett tidigt stadie hade bestamt oss for ett specifikt urval, ungdomar i &ldrarna
18-25 ér, blev det ldttare att senare gora en jimforelse mellan de olika respondenterna och deras

svar. Beslutet om antalet intervjuer gjordes utifrdn studiens omfattning samt for att ge oss ett
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empiriskt djup som skapade goda forutsittningar for oss att besvara studiens syfte. Samtliga
intervjuer genomfordes mellan 1-3 maj 2020 och varje genomford intervju varade i ungefér
17-23 minuter. Samtliga moten skedde dven dver telefon dér intervjuerna spelades in och sedan

blev transkriberade.

For att fa respondenterna sd pass bekvidma i situationen som mdjligt si var det viktigt for oss
att respondenterna fick vistas i en avslappnad milj6 nédr de svarade pa intervjufragorna. Darav
bad vi inte respondenterna att svara pd frdgorna direkt i samband med att de blev tillfrdgade att
medverka i studien utan berdttade endast dvergripligt om studiens syfte. Istillet utbytte vi tele-
fonnummer och ringde sedan upp respondenterna nir de hade tid och mojlighet att svara pa
fragorna i lugn och ro. For att inte 14ta respondenterna kunna tdnka igenom sina svar allt for
mycket innan det aktuella intervjutillfdllet sa valde vi att endast kort och 6versiktligt presentera
studiens syfte nér de tillfrdgades om att medverka. Innan intervjun genomfordes bad vi dven
om lov att f& spela in hela samtalet. Syftet med inspelning forklarades for personerna, att det
mojliggor att gé tillbaka till materialet och dessutom att transkribera innehallet. For att konsu-
menterna skulle kénna ett ytterligare fortroende for oss som intervjuare, samt att de skulle kénna
att de kunde 6ppna upp sig i sina svar, sé fick samtliga respondenter vara anonyma. Darfor har
namnet pa de respondenter som omndmns bytts ut. Nedan foljer en tabell som redogor for in-
formation om varje enskild intervju samt de 14 respondenterna som deltog i studien, alla med

utbytta namn.

Respondent

Viktor

Lisa

Anna

Henrik

Emil

Felicia

Adam

Ebba

Emma

Kristoffer

Simon

Klara

Louise

Karl

Alder (Ar)

21

22

21

18

19

23

19

22

23

19

21

23

25

22

Datum

1/5

1/5

3/5

3/5

1/5

1/5

3/5

3/5

3/5

3/5

2/5

2/5

3/5

1/5

Langd (min

23

22

20

12

17

19

17

20

14

17

19

20

22

18

Figur 5: Sammanstdllning av de respondenter som intervjuats i denna studie.

Niér intervjuerna vil var genomforda och transkriberingen slutford sa lades samtliga svar in i
ett excelark dir samtliga respondenters fullstindiga svar lades under vardera intervjufraga.
Detta gjordes i syfte att bilda oss en allman uppfattning om gemensamma ndmnare och olikheter
mellan respondenternas svar. Nér vi ldst igenom samtliga respondenters svar pa vardera fraga
sa markerade vi de specifika citat som antingen pd ett bra sitt sammanfattade en allmén upp-
fattning som flera respondenter kunde skriva under pa eller som pé ett eller annat sétt stack ut
ur méngden. De utstickande svaren blev specifikt intressanta att lyfta fram samt stélla i relation
till Gvriga svar 1 en vidare analys. Genom att dela in det empiriska materialet 1 olika teman blev
det léttare att dra slutsatser for att besvara syfte och fragestéllning, men ocksa ldttare att som

ldsare folja med i texten.
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3.3 Analysens genomforande

Analysen dr kanske den mest fundamentala delen av en studie. Detta eftersom det dr i denna
del som det teoretiska ramverket kopplas samman med den insamlade empiriska datan. I sam-
band med denna sammankoppling nystas studiens problem upp och slutsatser kan dras (Alve-
hus, 2013). For oss var det av stor vésentlighet att i denna del knyta samman all information
som tidigare presenterats for att slutligen kunna dra slutsatser som kan komma att bli anvind-
bara i vidare forskning. For att sékerstélla att vi bibeh6ll en réd trdd genom hela studien och
skapade en sammanhéngande analys sé var det viktigt att skapa visuella tankekartor samt tran-
skribera samtliga intervjuer. Detta gav oss mdjligheten att ga tillbaka och analysera allt data-
material vid ett senare tillfdlle utan att riskera att utelamna viktiga detaljer. P4 samma sitt som
vi sammanstillde det insamlade empiriska materialet i ett excelark sa skapades dven en visuell
tankekarta over det kompletta teoretiska ramverket. I tankekartan illustrerade vi den teori som
vi hittat for de tva huvudkategorier, kundlojalitet och lojalitetsprogram. Sedan borjade vi over-
lagga vilka forbindelser det fanns mellan kundlojalitet och lojalitetsprogram som visade pa hur
kundlojalitet kan skapas genom lojalitetsprogram. Denna teoretiska diskussion som skapades
utmynnade slutligen i ett vdl genomarbetat teoretiskt ramverk dar samtliga delar hade en ge-
mensam rod trdd. Genom denna systematiska datainsamling och 16pande dokumentation av
bade empiri och teori blev det slutligen enklare att sammanfora dessa avsnitt och skapa en gi-

vande analys i &mnet.

Valet av en abduktiv ansats kom under analysen att spela en stor roll for uppfyllande av studiens
syfte och fragestillning. Det fanns ndmligen svar som uppkom under intervjuerna som gav
upphov till att vi fick g tillbaka till teorikapitlet och komplettera med information som krévdes
for att kunna analysera de svar som respondenterna dtergett. Sa var exempelvis fallet med po-
lygam lojalitet. Till foljd av att respondenterna specifikt lyfte fram att de var lojala till ett flertal
foretag inom klédbranschen gjorde det viktigt for oss att komplettera var initiala teoretiska in-
syn och fa en forstdelse for vilken paverkan polygam lojalitet har pa konsumenters kundlojalitet

till ett specifikt foretag.
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Generellt handlar analysen om att gora en tolkning av den kvalitativa datan som samlats in. Pa
vilket sitt tolkning utformas beror pa det formulerade problemet och det &r i detta skede dérav
viktigt att lyckas skapa en sjdlvstindighet vid bearbetning av det empiriska materialet. Istéllet
for att lata det empiriska materialet tala for sig sjdlv ska det empiriska materialet analyseras pa
ett sjalvstandigt sitt som slutligen utmynnar i en tolkning av det empiriska materialet (Alvehus,
2013). Det som slutligen dr avgorande for att skapa en tillimplig analys &r att ha ett neutralt
och transparent forhallningssétt till det material som samlas in och sdledes inte paverkas av

personliga uppfattningar eller virderingar (Bryman & Bell, 2017).
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4. Empirianalys

1 féljande kapitel presenteras resultatet av studiens insamlade empiriska materialet som kom-
mer fran de 14 intervjuer som genomfordes i borjan av maj 2020. Det forsta avsnittet beror
respondenternas uppfattning samt syn pd kundlojalitet. Det andra avsnittet beror vidare re-
spondenternas uppfattning av lojalitetsprogram samt de formdner som foljer av medlemskapet.
Slutligen i det sista avsnittet sd utforskas konsumenternas uppfattning om huruvida medlem-
skapet i ett lojalitetsprogram ses ha lett till en 6kad kundlojalitet. Samtliga respondenters namn
dr utbytta och samtliga citat som anges bygger pd en noga utford transkribering av det insam-
lade materialet. Resultatet frdan det empiriska materialet kopplas dven samman med det teore-

tiska ramverket och skapar en lopande analys genom hela kapitlet.

4.1 Kundlojalitet

I dagslédget gér det att fastsla att kundlojalitet dr det mest dtravérda for att skapa god lonsamhet
hos foretag i klddbranschen. Vad som déremot inte dr lika sjélvklart dr hur kundlojalitet faktiskt
uppfattas av konsumenterna sjélva samt hur kundlojalitet ger sig i uttryck i unga konsumenters
konsumtion av kldder. Detta dr ndgonting som kan diskuteras nedan utifran det insamlade em-

piriska materialet.

4.1.1 Konsumenternas gemensamma syn pa kundlojalitet

En av de forsta fragorna som stilldes till respondenterna var hur de sjélva skulle beskriva deras
uppfattning av kundlojalitet i forhéllande till foretag, det vill sdga kundlojalitet. Detta blev vi-
sentligt for att senare kunna dra paralleller till respondenternas agerande i relation till olika
kladforetag samt syn pd hur dem som konsumenter &r lojala till ett eller flera klddforetag. Alla
respondenterna kunde enas kring att kundlojalitet dr lojalitet dversatt till konsumtion dér loja-

liteten gentemot en annan individ har bytts ut mot lojalitet till ett kommersiellt foretag.

Respondenterna var dven dverens om att kundlojalitet dr ndgonting som tar 1dng tid att etablera.
Detta uttryckte specifikt Kristoffer till f6ljd av att kundlojalitet for honom personligen ses ut-
vecklas utifrdn de erfarenheter konsumenten har av kladforetaget och skapar dver tid en tillit.
Denna tillit sags enligt respondenterna vara en av de mest vésentliga ingredienserna for att

lyckas etablera en stark kundlojalitet.
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“Lojalitet dr ndgonting som for mig vixer fram med tiden. Anledningen till detta beror nog
pd att jag over tid behover bygga upp ett fortroende for foretaget innan jag kan pdsta mig
vara lojal till foretaget”. Kristoffer

Detta resonemang aterkopplar till den komplexitet av begreppet kundlojalitet som tidigare lyfts
fram 1 teoriavsnittet. Relationen mellan foretag och konsument tar lang tid att bygga upp, men
med detta sagt sa kan avslojanden eller misstag leda till att konsumenten far en fordndrad bild
av kladforetaget vilket bidrar till att den relation som under lang tid byggts upp totalt kan raseras
over en natt. Det faktum att respondenterna sjilva valde att lyfta fram 1dngsiktigheten som en
viktig aspekt i etableringen av sann kundlojalitet visar ytterligare pa att det &r viktigt fran fore-
tagens sida att rikta stort fokus till en kontinuitet. Genom att ett kladforetag lyckas skapa en
enhetlig bild av sig sjdlva som kan besta over tid ses dven chanserna att skapa lojala kunder 6ka

pa lang sikt.

Respondenterna var dven eniga om att de inte dr lojala till ett specifikt klddforetag idag. Istéllet
handlar de kontinuerligt frén ett fatal olika foretag. Det faktum att konsumenterna &r lojala till
ett storre, men dnd4 begréinsat, antal foretag inom en specifik produktkategori som ocksa kon-
kurrerar med varandra visar pa det som Bridson, Evans & Hickman (2008) bendmner som po-
lygam lojalitet. Detta begrepp innefattar att individer véljer att sprida sina kop hos ett antal olika
kladforetag och dérfor ses incitamenten att vara sant lojal till ett klddforetag vara relativt sma
dven om det fanns respondenter som pavisade pa en sann kundlojalitet. Ett av de skl till varfor
just de unga ger uttryck for att de, om de dr lojala, ocksa &r lojala till ett antal olika foretag inom
kladbranschen kan bero pd att de klddforetag som i regel riktar sig till ungdomar é&r relativt lika
varandra. Det finns idag manga kladforetag som séljer ungefdr samma typer av kléder till un-
gefdr samma pris vilket sdklart fir f6ljden att konsumenterna inte tydligt kan urskilja klddfore-
tagens virdeerbjudanden. Foljden som detta far 4r just att konsumenter, i brist pa differentiering
mellan kladforetagen, inte heller skapar en stark kénslomaéssig eller beteendeméssig kundloja-

litet till kladforetaget.
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4.1.2 Konsumenternas skilda syn pa kundlojalitet

Utdver den gemensamma syn som respondenterna uppgav rorande kundlojalitet ovan sa fanns
det delar av begreppet dér deras syn skilde sig markant 4t. I stort sett kunde respondenternas
vidare uppfattning av kundlojalitet delas in i tva ldger dédr den fOrsta gruppen menade pd att
kundlojalitet &r att handla klader frén ett foretag upprepade génger medan den andra gruppen
menade pé att kundlojalitet ocksd dr ett upprepat kdpbeteende, men istillet i kombination med
kénslor och attityder. Bland annat riktade respondenten Simon mycket uppmérksamhet till det
faktiska kopbeteendet och menade pa att man dr en trogen kund om man handlar fran kladfore-

taget kontinuerligt.

“Ar man lojal mot ett foretag sd tiinker jag att man dr en trogen kund och att man handlar

dterkommande hos det foretaget”. Simon

I linje med citatet ovan sa angav respondenten Emil ocksa att kundlojalitet handlar om att kon-
sumenten véljer att genomfora upprepade kop hos kladforetaget, men att det krdvs anstrdngning
dven frin kladforetagets sida for att kundlojalitet ska uppsta. Det handlar om ett utbyte mellan
foretag och konsument dér kladforetaget ska tillhandahélla formaner som gor det legitimt for

konsumenten att faktiskt vilja handla kldder frn det specifika foretag pa nytt.

“Jag som kund kan vara lojal mot ett foretag genom att handla fran dem och ett foretag kan
vara lojal genom att ge mig som konsument formdner. De belonar mig for de kop jag gor vil-

ket skapar en storre vilja hos mig att faktiskt handla fran detta foretag igen”. Emil

Idén om en 6msesidig relation mellan foretag och konsument for oss osokt vidare till den andra
och ocksa storsta gruppen som, istillet for att fokusera pa det faktiska handlandet, valde att
rikta fokus till ett kinsloméssigt band som skapas mellan foretag och konsument. Detta kénslo-
méssiga band gor att respondenterna upplever att de blir mindre priskénsliga, de talar gott om

kladforetaget och att de till och med véljer att forsvara kladforetaget i olika situationer.

“Jag anser personligen att det inte ricker med att kopa fran ett foretag for att visa pd nagon
form av lojalitet. Det krdivs ddrmed ndagot pa det kdnslomdssiga planet som gor att man dr vil-
lig att stanna kvar och fortsdtta handla flera ganger men dven tala gott om foretaget med

mdnniskor i sin omgivning”. Karl
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Karls resonemang pavisar att det maste finnas nagon form av kidnsloméssig relation till kladfo-
retaget i sig for att det ska skapas band mellan foretag och konsument som bestar over tid. Inne
pa samma spar var Felicia som sammanfattade skillnaden mellan att som kund bara handla fran
ett foretag och att faktiskt vara sant lojal till ett foretag. Felicia pdstod att skillnaden till storsta
del bestod av att det finns incitament for att man som konsument véljer att stanna kvar hos ett
kladforetag. Detta trots att det kanske hade varit bade enklare eller mer ekonomiskt gynnsamt

att handla frin ett annat foretag.

“Jag skulle pasta att man som kund vdljer att handla fran foretaget trots att det kanske inte
alltid dr det mest “naturliga” valet. Det jag menar dr att det kanske till och med finns uppoff-
ringar som man gor for att handla fran det specifika foretaget. I mina 6gon sd dr en lojal
kund dven mindre priskdnslig. [...] Jag tycker inte det rdcker med att bara handla, det finns
madnga mdnniskor som handlar fran ett foretag flera ganger utan att man for den sakens skull
dr speciellt lojal. En sddan kund kan sluta handla om foretaget hojer priserna eller om du
flyttar lingre ifran butiken och det helt enkelt blir krangligare att handla fran foretaget”.

Felicia

Resonemanget angdende vad som de facto dr kundlojalitet och inte gér aterigen att koppla till
Basu & Dicks (1994) teoretiska modell dver de fyra olika typerna av kundlojalitet dir tre av
dessa anses vara ofullstindiga och endast en anses vara fullindad och sann kundlojalitet. Uti-
fran det empiriska materialet som samlats in sa kunde det tydligt urskiljas att unga konsumen-
ters lojalitet idag antingen grundar sig i en falsk kundlojalitet eller en sann kundlojalitet. Skill-
naden dem emellan 4r som tidigare ndmnt att falsk kundlojalitet endast bygger pa den beteende-
méssig dimensionen av kundlojalitet medan sann kundlojalitet innefattar bade den attitydmass-

iga och beteendeméssiga dimensionen av kundlojalitet.

Anledningen till att falsk kundlojalitet existerar hos respondenterna ses helt enkelt bero pé att
det inte skapats tillrdckliga incitament for konsumenten som gor individen villig att vélja bort
andra kladforetag till formén for de klddforetag de véljer att vara lojala till. Detta trots att det
till viss del inte behdver vara det enklaste eller billigaste valet for konsumenten. Kortsiktigt kan
detta innebdra att dessa kunder handlar flera ganger frén ett och samma kladforetag genom att
exempelvis bli lockade av foretagets rabatter utan att for den sakens skull pésta att en sann

kundlojalitet existerar.
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Felicia betonar ovan att det krivs incitament for att gé ifrdn en falsk kundlojalitet till en sann
kundlojalitet. Enligt bade presenterad teori och insamlad empiri ses denna barridr kunna skapas
genom forstirkning av attitydmaissig kundlojalitet. Denna attitydmaéssiga kundlojalitet uppfatt-
tas bland annat som en utdkad tillit, inspiration samt ndgon form av identifikation med ett f6-
retag och dess virderingar. Denna attitydmaéssiga dimension av kundlojalitet ses vara relativt
svér for konsumenterna att sitta fingret pd vilket skapar ytterligare incitament for klddforetag
att hitta sétt att nd ut med just denna dimension av kundlojalitet pd ett tydligare sitt. Klddforetag
har idag en kanal for detta i och med att majoriteten av dagens verksamma kladforetag har ett
véletablerat lojalitetsprogram. Vi kommer senare dterkomma till huruvida dessa lojalitetspro-

gram ger upphov till en utdkad attitydmaissig kundlojalitet hos konsumenter.

4.1.3 Konsumenternas kundlojalitet till kladforetag i praktiken

Niér det hade skapats en klar bild 6ver hur respondenterna sjdlva uppfattade kundlojalitet samt
vad de ansdg att kundlojalitet till ett klddforetag de facto innefattar sa var nésta steg att f en
uppfattning om dem sjédlva ansdg sig vara lojala till klidforetag i deras omgivning. Responden-
ternas egna uppfattningar om man ansag sig vara lojal eller inte varierade en del. For att vidare
kunna forstd konsumenterna jamfordes svaren pd om de sjdlva ansdgs sig vara lojala till ett
kladforetag med varje enskild individs egen definition av begreppet kundlojalitet i foregdende
fragor. I denna jamforelse gick det att urskilja att majoriteten av de respondenter som ansag att
kundlojalitet byggde pa ett kdnsloméssigt band till ett foretag, ocksa ansdg sig vara mer lojala
till kladforetag 1 storre utstrdckning &n de respondenter som endast ansdg att kundlojalitet

byggde pé ett upprepande kdpbeteende.

Samtliga av de respondenter som inledningsvis uppgett att kundlojalitet som begrepp bygger
pa att man som konsument handlar upprepade ganger frén ett kladforetag uppgav ocksa att de
inte var lojala till ett specifikt klddforetag i dagsldget. Denna tanke ligger i linje med Basu &
Dicks (1994) samt Olivers (1999) teori om att den attitydméssiga dimensionen av kundlojalitet
ar viktig och ocksa ses ha en stor inverkan pd hur kundlojalitet uppfattas och efterlevs i det

verkliga livet.

“Nja, det skulle jag nog egentligen inte pdstd. Jag handlar mina kidder hos lite olika butiker
och ofta dr det priset som avgor helt drligt. Priset kan ju variera en hel del beroende pa vilket
typ av klidesplagg jag dr ute efter sa jag brukar hoppa lite grann mellan olika butiker vilket

Jjag sjdlv nog inte tolkar som ett speciellt lojalt beteende”. Henrik
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Vad som vidare forstirker teorin om vésentligheten av en attitydmaissig dimension uppdagades
i svaret som bland annat Henrik atergav. Denna respondent, som tidigare podngterade att kund-
lojalitet endast bygger pa ett aterkopsbeteende, menade pa att han i dagsléget inte anser sig vara
lojal till ndgot specifikt foretag. Detta trots att han samtidigt uppgett att han alltid handlar klader
fran samma foretag. Det fanns med andra ord argument hos denna respondent som talar helt
tvirtemot varandra vilket blev intressant att utreda ytterligare. Nér vi bad Henrik svara pé varfor
han inte ansag sig vara lojal trots att han vanligtvis handlar fran samma butiker sa fick vi fol-

jande svar:

“Jag tror att det egentligen beror pd att jag inte har ndgon relation som knyter mig till just de

specifika foretagen som jag handlar hos”. Henrik

Svaret frdn Henrik bekréftar teorin om att ndgon form av attitydméssig dimension i en individs
kundlojalitet for att det faktiskt ska skapas incitament att vdlja bort vissa klddforetag for att
kunna vara lojal gentemot ett specifikt foretag. Ur respondenternas svar gér det att hirleda att
om det inte finns kdnsloméssiga incitament for en konsument att vara lojal blir det, i de flesta
fall, priset som avgdr vart man véljer att handla sina klader. Detta sdgs vara ett genomgéende
tema hos de respondenter som inte ansag sig vara lojala till nadgot foretag. Samma respondenter
gav dven sken av att de inte dr speciellt intresserade av kldder och gor inte skillnad pé om en t-
shirt kommer frén ett exklusivt varumirke eller frdn matvarubutiken runt hornet och dérav har
priset i dessa fall fitt en avgorande betydelse. Det faktum att dessa respondenter inte dr sarskilt
intresserade av kldder skulle kunna vara en anledning till att de inte heller dr sérskilt lojala till
foretagen. Mojligen ser de endast kldder som ett nddvéndigt ont och dérav blir det snarare mer
vésentligt for dessa konsumenter att kop av kldder snarare ska vara en smidig och snabb process
dn nagonting man som konsument lagger en stor virdering i. Det faller sig ddrfor ganska natur-
ligt att konsumenter med denna instdllning till klader dirfor inte heller har nagot storre intresse

av att ldgga tid och energi pa att vara lojal till ndgot som inte intresserar dem.

Nir vi vidare frigade de respondenter som ansag sig vara lojala, vad det dr som gor att de vill
vara lojala till specifika klddforetag, s& kunde dem samlas kring att kladforetag de viljer att
vara lojala till har ett bra utbud som passar deras klddstil. Dessutom ville flertalet respondenter
dven lyfta fram det faktum att de har en ldng erfarenhet av kladforetaget och darfor har de byggt
upp en tillit till klddernas kvalitet och butikspersonalens kompetens. De kénner sig dérav trygga
att gd till just detta klddforetag och handla fler klddesplagg. De vet av erfarenhet att de kommer
bli n6jda och dérav kan de till och med vara villiga att handla klader till ett hogre pris.
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“Egentligen bygger nog det pa att jag tycker om deras kldder, de har bra kvalité och passar

in i min klddstil. Detta dr dock nagonting som har viixt fram. For ett par dr sedan skulle jag

nog inte valt just dessa foretag, men med tiden har jag fdtt en bra erfarenhet av deras kidder

samt personalen i butikerna. Detta har lett till att jag idag gar direkt till dessa butiker forst
om jag vet att jag ska képa ett nytt plagg”. Viktor

Anna framholl dven att en stor del till varfor hon viljer att vara lojal till vissa kladforetag bygger
pa att hon inspireras av klddforetaget i sig samt innehéllet de skapar i sina marknadsforingska-
naler. Detta innefattar dels eget innehall pa foretagens sociala medier, men &dven genom andra
kénda profiler som véljer att bira klader fran dessa specifika kladforetag. Anna uppgav att hon
har ett fortroende for sina forebilder som dven smittar av sig pa kldderna de bér. Séledes kdnner
Anna en storre tillit till kladforetag genom att hennes forebilder anvinder och talar gott om
kldderna och det ar utifran denna kénsla som Anna har etablerat en form av sann kundlojalitet

till kladforetaget i1 fraga.

Respondenten Viktor uppgav att han inte har mojlighet att handla frin klddforetaget han dr lojal
till 1 hans nuvarande hemort. Istéllet for att da handla fran mer lattillgdngliga kladforetag 1 hans
hemort sa viljer han att antingen bestélla kldder fran detta foretag online eller &ka till en annan

stad for att fA mojligheten att handla fran detta specifika foretag.

“Framst handlar det vil om att jag handlar ddr ofta, och ndr jag vet med mig att jag ska
handla nagonting sd dr det dit jag forst gar. Jag dr villig att taget in till Malmo for att handla
hos dem samt jag dr nog mindre priskdnslig da jag vet att de levererar bra kvalitet. Sa man
kunde ju ddrfor sdga att jag dr beredd att gora en del uppoffringar for att handla fran just
detta foretag vilket dr sd jag tolkar begreppet kundlojalitet”. Viktor

Viktors agerande i denna situation pdvisar tydligt att det hér har skapats incitament som gor att
Viktor viljer att handla fran det kladforetaget som han &r lojal till, detta trots att det ar krangli-
gare och ddrmed kréver mer tid, energi och engagemang frén konsumenten 1 frdga. Dessutom
blir det slutligen mer kostsamt for honom da ofta frakt eller eventuella transportkostnader kan

tillkomma vid kop 1 webbutiker.

Vad som ér virt att lyfta fram 1 Viktors svar ér att han tar steget till en sann kundlojalitet genom
att lagga tid, energi och pengar pd att handla fran ett specifikt foretag. I de andra respondenter-
nas svar gick det att l4sa mellan raderna att man som konsument litt kan falla in i att handla

fran ett och samma kladforetag i den stad man bor i. Sjilvfallet skulle det kunna vara s att man
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som konsument véljer att handla hos butikerna pa grund av att de verkligen &r sant lojala till
butikerna. Denna sanna kundlojalitet kan bygga pé att man Gver tid skapat en attitydmaéssig
kundlojalitet d4 man har etablerat en tillit till foretagen genom exempelvis bra service eller
liknande. Med detta sagt kan det lika gérna vara sé att man som konsument egentligen inte &r
speciellt lojal och istdllet handlar fran de lokala foretagen endast utifran det faktum att de finns
1 konsumentens absoluta nédrhet. Det senare scenariot pekar pd, likt SJ-exemplet i teoriavsnittet,
att man som konsument endast handlar fran ett lokalt klddforetag till f6ljd av att det finns be-
gransade valmojligheter i en mindre stad och ddarmed kan den beteendeméssiga kundlojalitet
som hédr skapas snarare klassas som falsk kundlojalitet. Detta betyder att dessa konsumenter
istéllet kanske hade valt att handla sina kldder frin ett annat om det dykt upp fler valmojligheter
att vélja bland. En del foretag kan saledes leva i tron om att de har sant lojala kunder nir de i
sjdlva verket endast har lyckats skapa en falsk kundlojalitet som létt kan raseras om andra val-
mojligheter uppkommer. Denna falska kundlojalitet som hér lyfts fram kan dock ha minskat i
takt med att samhallet utvecklats och det blivit ldttare att resa till andra platser pa jorden samt
kopa klader via webbforetag. Inte minst i den yngre mélgruppen som studeras till foljd av att
de anvinder internet mycket mer én tidigare generationer. Respondenter i studien uppgav ocksa
att de handlar sina kldder via internet vilket bekriftar det faktum att dessa konsumenter fér

ofantligt manga fler valmojligheter som stricker sig dven utanfor den stad de faktiskt bor i.

Det som vidare blir relevant att lyfta fram &r att olika respondenter vid upprepade tillfallen
poéngterar just identifikationen med kladforetaget samt deras frontpersoner som en fundamen-
tal anledning till varfor de véljer att vara lojala till ett foretag. Respondenten Anna lyfte speci-
fikt fram detta, men ldser man dven mellan raderna i Viktors ovanstaende citat sa finns det
underfOrstatt drag av samma resonemang. Om man som konsument véljer att gora sé pass stora
uppoffringar, som exempelvis Viktor gor hér, for att f4 bira kldder frén detta varuméirke sa
finns det underliggande motiv som motiverar Viktor att vara lojal. En ténkbar forklaring gér
just att aterfinna 1 identifikationsaspekten dér man skulle kunna dra paralleller till att Viktor
som individ vill identifiera sig som en viss individ. Genom att vara lojal och ddrmed konsumera
klader frén detta specifika kladforetag s& kommer han ett steg ndrmare att vara den person han
efterstravar. Det hela bygger pa en positionering frin kladforetagets sida som skapar associat-
ioner som konsumenten, i detta fallet Viktor, vill identifiera sig med. Samma sak géller med
Anna och hennes strdvan att identifiera sig med sina stora forebilder. Det faktum att Anna kan
bira samma kldder som forebilderna hon ser upp till tar hennes ett steg ndrmre att vara precis
som sin forebild. Detta resonemang pekar pé att konsumenten, vid ritt pdverkan, kan etablera

associationer till ett kladforetag som gor dem villiga att géra uppoffringar for att fa identifiera
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sig med klddforetaget. I ldingden ses detta skapa en djupare och mer kénslomissig forbindelse

mellan foretag och konsumenter som slutligen utmynnar i en sann kundlojalitet.

I fallet med Anna gér det dock att hdvda att det inte 4r kladforetaget i sig som hon vill identifiera
sig med utan snarare forebilden hon ser upp till. Det gir dérfor att ifrdgasitta om detta per
definition kan ridknas som sann kundlojalitet. Det gr snarare hér att hivda att Anna har en sann
kundlojalitet till den utméarkande foérebilden som hon ser upp till och striavar dérfor bara att
efterlikna forebilden i den mén hon kan. Till foljd av den starka kopplingen mellan forebilden
och det specifika klddforetaget s kommer konsumenter likt Anna att tillskriva kladforetaget de
associationer som hennes forebilder idag besitter. Trots att man genom detta tror att Anna har
skapat en attitydméssig kundlojalitet till klddforetaget sa finns det egentligen inga kénsloméss-
iga forbindelser mellan foretaget och konsumenten. Istéllet finns det en mellanhand i forebilden
som kommer att paverka konsumentens syn och uppfattning av foretaget. I ett scenario dér
forebilden slutar handla frén det specifika kladforetaget, s& kommer konsumenten Anna med
allra storsta sannolikhet ocksé sluta handla frin detta klddforetag. Detta d& foretaget inte har
lyckats skapa en djupare och mer kénsloméssig relation till Anna, vilket ocksa lett till att hon
inte har lyckats etablera en attitydmissig kundlojalitet till foretaget. Detta resonemang pekar
saledes pd att foretag kan leva i tron om att de har sant lojala kunder som bygger pé en attityd-
méssig identifikation, men i sjilva verket sa aterfinns inte konsumentens vilja till kinsloméassigt
engagemang i det specifika kladforetaget utan istdllet i andra forebilder eller fenomen som om-
ger foretaget. Ddrav kan denna falska kundlojalitet, som hér byggts upp, ocksa létt raseras likt

exemplet ovan.

4.2 Lojalitetsprogram

Lojalitetsprogrammen som idag anses vara ett av de mest anvinda marknadsforingsverktygen
syftar till att skapa en stark relation till befintliga kunder och géra dem mer lojala. Huruvida
lojalitetsprogram faktiskt gor sd att konsumenter utvecklar en sann kundlojalitet, som dels ger
upphov till en positiv attityd och dels ett d&terkommande kdpbeteende, dr ddremot nagonting

som diskuteras nedan utifrén det insamlade empiriska materialet.

4.2.1 Konsumenter med en negativ uppfattning av lojalitetsprogram
En del respondenter atergav relativt negativa reaktioner pa lojalitetsprogram i stort. De menade
pa att de upplevt patryckningar fran butikspersonal att g med i deras lojalitetsprogram och att

de aldrig har varken intresserat sig for lojalitetsprogrammet i sig eller anvént sig av de formaner
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som foljer av medlemskapet. Klara menade ocksé att de rabatter som hon har fitt ta del av
genom sitt medlemskap oftast bara uppfattas som siljande reklam och den enda gangen da hon
faktiskt har tagit del av dessa forméner dr nér butikspersonalen pdmint henne om att hon har en
rabatt som &nnu inte blivit utnyttjad. Daremot skulle det aldrig hdnda att hon pa eget bevag gér

in 1 en butik och handlar pd grund av ett reklamutskick som hon fatt genom sitt medlemskap.

“Jag skulle nog sdga att jag har en relativt dalig uppfattning om lojalitetsprogram. Jag for-
knippar lojalitetsprogram med mdngder av massmail och reklamutskick som inte intresserar
mig det minsta. Jag gar sdllan ens med i kundklubbar och om jag mot all formodan gar med i
en kundklubb sa brukar jag inte ha ndgon stérre glddje av det om inte personalen beridttar att

jag har en rabatt jag kan anvinda ndr jag redan star i kassan”. Klara

Aven andra respondenter vittnade om att de har kiint sig inlurade i lojalitetsprogram och uppgav
att lojalitetsprogrammet inte har levt upp till deras initiala forvéntningar. De pekade pd att skélet
till varfor de har fétt en negativ bild av lojalitetsprogram bygger pé alla de reklamutskick som
kontinuerligt skickats fran foretagen dem &r medlemmar hos. Detta har gett upphov till en sa
pass stor irritation att de idag viljer att registrera medlemskap pé en mail som de inte anvédnder
for att pd sé satt lyckas undgé alla reklamutskick. Detta skulle séledes kunna tolkas som en
mycket negativ instéillning till lojalitetsprogram i stort vilket, tvirtemot foretags intention, kan
leda till att konsumentens attityd gentemot lojalitetsprogram férsdmras och att en sann kundlo-

jalitet uteblir.

Som tidigare ndmnts sd bygger en stor del av den kritik som riktas till lojalitetsprogram pa att
respondenterna anser att man som medlem 1 ett lojalitetsprogram far reklamutskick med en
bristande relevans for dem personligen. Detta anses av respondenterna leda till att konsumenter
fir en mer opersonlig relation till klddforetaget och dess lojalitetsprogram. Felicia uttryckte hur
det faktiska innehallet som skickades ut har en stor betydelse for hur hon som konsument upp-
fattar kladforetaget i allmédnhet och lojalitetsprogrammet i synnerhet. Hon menade pa att om ett
kladforetag skickar ut daligt och séljande innehall sd kommer konsumenter ocksé att f en ne-
gativ bild av bade kladforetaget och deras lojalitetsprogram. Om ett klddforetag istéllet ser till
att skapa inspirerande och intressant innehdll sd kan kladforetaget skapa trogen foljarskara. Pa
sa sitt menade Felicia att ett lojalitetsprogram som ldgger ner mycket tid pa att skapa vl ge-
nomarbetat och inspirerande innehdll ocksd kommer fa konsumenten att fa en béttre bild av

kladforetagets lojalitetsprogram.
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“Det jag framst forknippar med lojalitetsprogram dr att de skickar ut mail till mig. Jag kan
tycka att kvaliteten pa dessa utskick dven kan variera mycket beroende pd foretag. Vissa dr
faktiskt duktiga pa att leverera intressant och inspirerande innehdll medan andra kinns mest
sdljande [...] Om foretag skickar ut ddligt och sdljande innehdll tror jag mdnniskor ocksd
kommer att fa en negativ bild av bade foretaget och deras lojalitetsprogram. Om du istdllet
skapar inspirerande och intressant innehdll sd kan du nog lyckas skapa en trogen foljarskara.

Jag tror helt enkelt att bra arbete med lojalitetsprogram ocksd lonar sig i slutindan”. Felicia

Det som é&r intressant i att respondenterna riktar stark kritik mot de opersonliga och irrelevanta
mailen, som skickas ut till f6ljd av medlemskapet i ett lojalitetsprogram, ar att kladforetag
idag genom sina lojalitetsprogram kan inhdmta ovérderlig information om sina konsumenter
och deras konsumtion (Malthouse & Mulhern 2008; Xie & Chen 2013). Detta pavisar saledes
att konsumenter ser att foretag misslyckas med att anvdnda information de har om sina kunder

for att skapa mer relevant innehall.

Respondenten Ebba uppgav att hon anser att lojalitetsprogram é&r alldeles for patringande och
sdljande i nuléget. Ebba pastod att den kommunikation som sker genom lojalitetsprogrammen
endast bygger pa att klddforetaget vill f& konsumenterna att handla mer genom sina bonussy-
stem och tilldelade rabatter. Detta har gett henne en direkt avsmak pa lojalitetsprogrammet i
fraga och har gjort att hon vill ta starkt avstdnd fran dem i dagsldget. I motsats till Ebba uppgav
Louise att hon inte var speciellt negativt instélld till den mer séljande kommunikation som f6ljer
av medlemskapet. Louise menade pé att hon snarare motiveras av att handla mer nir hon far

paminnelser om rabatter och bonussystem.

“Fér mig har det ocksa blivit en grej att jag vill na hégre nivder i mitt medlemskap. Hur ton-
tigt det dn ldter sd triggas jag lite av tanken att gd frdn att vara en silvermedlem till en guld-

medlem”. Louise

Det som hdr uppkommer dr en kollision mellan vad olika individer uppskattar med ett lojali-
tetsprogram och inte. En del respondenter uppfattar att det skickas ut allt for mycket opersonliga
och séljande reklam genom medlemskapet i ett lojalitetsprogram. Samtidigt kan andra respon-
denter pasté att de uppskattar den kommunikation som férmedlas genom foretags lojalitetspro-
gram i dagsldget. Det faktum att varje enskild individ har en egen uppfattning om vilken typ av
forman, och framforallt vilken typ av kommunikation, som frimst uppskattas gor det omojligt
for kladforetag att utforma koncept som vicker samma positiva kénslor hos samtliga medlem-

mar. Det som 1 detta fall skulle krévas for att varje enskild konsument skulle & ut maximal
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glddje av sitt medlemskap dr individanpassade format som fangar upp varje enskild individ pa
bista sdtt. Tanken om att finna en universal 16sning som gor alla medlemmar néjda ses enligt

ovanstdende empiri inte vara mojlig i nuldget.

4.2.2 Konsumenter med en positiv uppfattning av lojalitetsprogram

Louise var den forsta respondenten som gav uttryck for en positiv instdllning till lojalitetspro-
gram. Utdver Louises uttalande sa fanns det dven en storre skara med respondenter som ocksa
var positivt instéllda till lojalitetsprogram pa ett eller annat sitt. Vad dessa respondenter framst
framholl som den bidragande faktorn till deras positiva syn pa lojalitetsprogram ér att de genom

sitt medlemskap fér ta del av rabatter och andra erbjudanden som gynnar dem ekonomiskt.

“Jag dr medlem i en rad olika lojalitetsprogram och dr positivt instdlld till dem. Jag far bra
medlemsrabatter och samlar bonuspodng pa mina kop vilket jag uppskattar. Fér mig som stu-
dent sd prioriterar jag stdillen som har bdst pris sd det dr absolut en utgdangspunkt som gor

mig villig att ga med i foretags lojalitetsprogram”. Lisa

En del respondenter valde dven att lyfta fram att man som konsument kan anvénda sig av loja-
litetsprogram som en praktisk funktion ddr man pa ett enkelt sétt kan samla kvitton och andra
personuppgifter som gor det enklare att genomfora flera aterkommande kop. Dessa formaner
som respondenterna hér lyfte fram bygger pé teorin om de monetdra forménerna. De monetéra
formanerna som utmynnar i Chaabane & Volles (2010) teori om utilitaristiska vdrden ses bygga
pa att kunden strévar efter att utvinna sa stor upplevd nytta som mojligt av alla kop som indivi-
den gor. Detta dr tinkvért da Lisa uppgav specifikt att hon vill hitta det billigaste priset pd de
kldder hon koper for att maximera lyckan som foljer av ett kop. Det fanns d@ven respondenter
som lyfte fram rabatter och monetidra formaner som de mest bidragande faktorerna till att de
idag dr medlemmar i ett lojalitetsprogram. Detta talar for att ett utilitaristiskt synsitt ar patagligt

i forhéllande till konsumentens syn pé lojalitetsprogram.

Enligt forskare ses monetéra formaner vara de mest bidragande faktorerna till att konsumenter
viljer att gi med i ett lojalitetsprogram (Dorotic, Bijmolt och Verhoef, 2012). Aven Peterson
(1995) pekar pd att de utilitaristiska virdena som foljer av de monetdra formanerna ses vara det
mest patagliga skélet till varfor en individ viljer att ansluta sig till ett lojalitetsprogram. Detta
ar uppgifter som sedan har kommit att bekriftas av de svarande respondenterna. Flera respon-
denter atergav ndamligen att anledningen till varfor de ens valde att g& med i ett lojalitetsprogram

berodde pa att de genom sitt medlemskap kunde ta del av olika former av rabatter och
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bonuspodng vid intrddandet i ett lojalitetsprogram. Det faktum att respondenterna angav att de
har valt att ga med i lojalitetsprogram till f61jd av rabatter som f6ljer av medlemskapet séger en
hel del om dem som konsumenter samt motiven de har bakom intrédet i lojalitetsprogrammet.
Det som dessa respondenter signalerar ir att de endast dr ute efter det basta erbjudandet. Instill-
ningen som dessa respondenter har tyder inte pé att de kommer att utveckla en lang och sann

kundlojalitet gentemot det klddforetag som de dr medlemmar hos.

Det faktum att en del respondenter specifikt har angett att de blivit lockade till att gd med i ett
lojalitetsprogram genom rabatter pa sitt forsta kop, men att de senare inte engagerat sig 1 sitt
medlemskap, kan tyda pa att lojalitetsprogrammen snarare dr utformade for att locka in nya
kunder an att upprétthdlla en langsiktig och lojal relation till redan befintliga kunder. De mone-
tara forméner som konsumenterna fér tillgang till i form av rabatter vid intrddet ger upphov till
en begriansad och framforallt kortsiktig beteendefoérdndring hos konsumenterna. P4 lite 1dngre
sikt ses detta dock inte viga upp det faktum att konsumenterna upplever en avsaknad av genu-
initet och relevans i kommunikationen mellan dem och kléddforetaget. Det som gér att ldsa tolka
in hér r att respondenterna som finner reklamutskick irrelevanta och anonyma ger uttryck for
att det inte finns ett kdnslomédssigt band mellan dem och kladforetaget. Detta uttrycker ocksa
att de i nuldget upplever att det finns en avsaknad av attitydmaissig kundlojalitet till kladforeta-
gets lojalitetsprogram. Vad detta de facto innebér &r att lojalitetsprogram i dessa fall ses miss-
lyckas med att bygga lingre och starkare relationer till sina kunder. Istillet blir lojalitetspro-
grammen endast ett sétt att introducera nya kunder till kladforetaget vilket gér helt emot den

initiala tanken om lojalitetsprogrammens existens.

Lojalitetsprogrammen ir tdnkta att finga upp samt bearbeta konsumenter for att i slutindan fa
ta del av de fordelar som enligt Reichheld (1993) foljer av en lojal kund. Lojala konsumenter
ses enligt denna forskning vara mindre priskénsliga, ha en hogre aterkopsfrekvens och ses dver
tid d&ven vara mindre kostsamma att betjina. Vad som dé hinder nar kladforetag lockar till sig
nya konsumenter genom sitt lojalitetsprogram, men misslyckas med att skapa ett starkt kénslo-
méssigt band till dem, &r att de kunder som gar med i lojalitetsprogrammet aldrig kommer till
den punkt att de blir sant lojala till kladforetaget. Séledes laggs stora resurser pd att locka in
kunder som senare endast handlar fran klddforetaget nér de fér tillgang till gynnsamma rabatter.
Etablering av lojalitetsprogram ses vara en ekonomisk satsning fran foretagets sida. Foretag ser
i regel lojalitetsprogram som en langsiktig investering som kommer betala tillbaka sig den da-
gen dd konsumenterna utvecklar en sann kundlojalitet till klidforetaget och dérav blir en mer
16nsam kund for kladforetaget. Vad som dock intrdffar har ér istéllet att konsumenter bara hand-

lar frén kladforetaget d4 och dé i samband med att de fir en ny rabattcheck skickad till sin
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mailbox. Saledes uteblir fordelarna av lojalitetsprogrammet samtidigt som de hoga kostnaderna
kvarstar. Det som kan krévas for att ett foretag ska undga denna problematik &r att ndrmare se
hur de kan etablera en mer kénslomissig dimension av kundlojalitet hos de konsumenter som

framst dr ute efter rabatter och erbjudanden.

Dock var det ett svar som stack ut ur méngden d& denna respondent uppgav att hon upplever
att lojalitetsprogram dven tangerar den attitydméssiga dimensionen av kundlojalitet. Emma be-
rittade namligen att hon dr med i ett webbaserat underkléddesforetags lojalitetsprogram och att
den frdmsta anledningen till att hon uppskattar detta lojalitetsprogram &r for att hon genom sitt
medlemskap har fatt tillgang till tjinsterna som underléttar hennes konsumtion av underkléder.
Detta giller inte minst pa internet dir hon sedan lédnge gett upp hoppet om att hitta underkléder
som passar henne. Emma uppgav att hon ofta har upplevt att det ar angestfyllt att handla under-
kldder, men att denna kénsla forsvunnit sedan hon gick med i detta lojalitetsprogram. Just detta
specifika foretags lojalitetsprogram erbjuder en tjanst som gor det enklare for konsumenter att
spara sina storlekar och hitta andra liknande modeller baserat pa angivelser de fatt fran konsu-
mentens tidigare kop. I kombination med en bra utvecklad kundservice sa s&g Emma att detta

medlemskap gav henne ndgonting utover det vanliga.

“Genom deras kundklubb sparar jag mina storlekar som jag en gang provat ut vilket har
gjort det smidigare for mig att handla fran dem fler ganger. Dessutom har de en bra chatt-
funktion ddr man kan fa mycket hjdlp att prova ut underkldder. Jag har tidigare tyckte att det
varit svdrt och besvdrligt att képa underkldider, inte minst pa internet. Sa servicen jag fatt ge-
nom mitt medlemskap har verkligen underldttar min vardag och det dr inte lika dngestfyllt

att handla underkldder idag”. Emma

Sammantaget blev det tydligt att svaret frain Emma skiljde sig markant frdn dvriga svar som
uteslutande tog fasta pa rabatter och bonussystem som lockar till att g med i ett lojalitetspro-
gram. Utifrdn detta fick Emma dven svara pé fragan om hon ség att rabatter eller andra forméner

spelade en stor roll 1 beslutet om att g med 1 lojalitetsprogrammet och svaret var att s inte var
fallet.

“Emellanat delar foretaget ut rabatter till sina medlemmar, dem kan jag utnyttia absolut, men
for mig dr det bekvamligheten och trovirdigheten som dr det allra viktigaste iallafall”.

Emma
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Det som Emma vittnade om 1 sin intervju &r det forsta tecknet pé icke-monetira forméner som
konsumenter har uppfattat fran ett lojalitetsprogram. Med en forbéttrad service som underlattar
konsumentens kdpbeslut anammar man ett mer kidnsloméssigt engagemang som ses bidra till
en positiv attitydfordndring hos konsumenten (Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012). De icke-
monetéra formanerna i detta fall skapar en kénsla av erkdnnande och att bli sedd som konsument
vilket gor denna kategori av formaner mer kdnsloméssigt orienterade 4n de monetira for-
manerna. (Bridson, Evans och Hickman, 2008; Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012). Den forman
som Emma valde att lyfta fram ses frdmst vara sammanldnkade med Chaabane & Volles (2010)
symboliska virden. Dessa symboliska virden ger uttryck till de sociala férdelarna som foljer
av ett intrade 1 ett foretags lojalitetsprogram och &terfinns i individers uttommande behov av
social acceptans (Keller, 1993). Emma har upplevt en hogre niva av service till foljd av sitt
medlemskap som inte bara varit underlattande vid ett specifikt koptillfdlle, utan dven har hojt

hennes livskvalité da samtliga kdp inom denna kategori har blivit mindre dngestfyllda.

Att servicenivan framstod som en viktig del av respondentens upplevelse av lojalitetsprogram-
met kan mojligtvis forstirkas av det faktum att underkldadesforetaget som Emma refererar till
endast dr en webbaserad butik dir man som medlem forst fir logga in pa sitt konto for att kunna
ta del av de tjdnster som Emma lyfte fram. Foljande positiva effekt kan vara svér att fi i en
fysisk butik da konsumenten i regel forst uppger att hen dr medlem nér hen kommer till kassan
for att betala. D4 har de storsta delarna av kundupplevelsen dgt rum och klddforetaget har for-
modligen redan satt en viss standard pa servicen som konsumenten forhaller sig till. Kristoffer
lyfte speciellt fram detta och menade pa att dessa forméaner hade behovt komma tidigare 1 kop-

processen for att det ska ge ndgon direkt effekt pd hans engagemang eller tillit till klddforetaget.

“Jag kan tycka att man far uppge att man dr medlem i lojalitetsprogrammet for sent. I regel
sdger man det i kassan ndr jag vdl valt ut de plagg jag vill ha och dd finns det inte speciellt

stor mojlighet for butikspersonalen att skapa en bra serviceupplevelse”. Kristoffer

Detta skulle séledes kunna ge upphov till en diskussion huruvida lojalitetsprogrammens for-

maner kan fungera i webbaserade butiker och andra forméner fungerar battre i fysiska butiker.

Till skillnad frdn de monetéira formanerna sa ger de icke-monetéira formanerna upphov till en
attitydmassig kundlojalitet som hévdas vara en killa till sann kundlojalitet som tycks besta dver
en langre tid (Dorotic, Bijmolt & Verhoef, 2012). Vad som dock &r viktig att podngtera i sam-
manhanget ar att den attitydméssiga dimensionen av kundlojalitet ocksa méste backas upp av

den beteendemissiga dimensionen som ska ge upphov till ett sant lojalt kdpbeteende hos
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kunden. Emma uppgav i sin intervju att underkléddesforetaget emellanat ger ut rabatter till sina
medlemmar som hon absolut kan anvinda sig av i vissa fall. Detta faktum visar pd att under-
klddesforetaget som Emma dr medlem hos arbetar mycket med icke-monetira formaner som
genom formedling av symboliska vdrden skapar en positiv attityd hos kunden. Utdver detta
stods dessa icke-monetéra formaner av monetdra forméner i form av rabatter som med sin uti-
litaristiska utgdngspunkt skapar incitament for konsumenten att ta steget fran att endast ha ett
kinslomadssigt engagemang i kladforetaget, till att faktiskt borja handla fran klddforetaget. Det
som detta ses resultera i dr den renaste formen av sann kundlojalitet som bygger bade pa attityd

och beteende frdn konsumentens perspektiv.

Som tidigare ndmnt sa var det framforallt de monetira forménerna som respondenterna valde
att ta upp 1 diskussionen om lojalitetsprogram inom denna specifika bransch. Undantaget var
Emma som uppgav att lojalitetsprogrammets symboliska virden hade haft en stor betydelse 1
hennes liv. Det som kan vara viktigt att nimna i detta sammanhang dr att Emma ocksa var den
enda respondenten som talade om den mer nischade branschen underkldder vilket for ménga
utgor en helt annan kopprocess dn vid kdp av andra kléder. Precis som Emma sjélv lyfte fram
sa kan inkop av just underkléder vara forknippade med viss angest och dérfor kan tjanster som
bra service och andra underldttande verktyg frdn kladforetagets sida ligga till grund for en star-

kare kédnslomissig reaktion hos kunden.

Vad som inte direkt gick att utldsa ur de intervjuer som genomfordes var om hedonistiska vér-
den har en stor inverkan pa konsumenters uppfattning av lojalitetsprogram. Det fanns respon-
denter som uppgav att de genom sitt medlemskap hade blivit inbjuden till ndgon form av kund-
kvill eller kundevenemang, men detta pdstods inte ha haft en stor effekt pa forverkligandet av
vare sig tillfredsstdllelse eller lycka hos konsumenten. Darfor sdgs det ocksa ha en begransad
inverkan pa konsumenters attitydmaissiga kundlojalitet (Bridson, Evans & Hickman 2008; Kim,
Lee, Choi, Wu & Johnson 2013). I denna diskussion blev det dven primart att lyfta fram att vad
som enligt en individ ger tillfredsstéllelse eller lycka variera frén person till person. Till f6ljd
av att de hedonistiska virdena ocksa framst grundar sig i tillfredsstéllelse och lycka sd kan dessa
véirden for respondenten ldtt forvixlas med de utilitaristiska och symboliska virdena. Saledes
skulle skalet till varfor medlemmar inte lyfte fram de hedonistiska vérdena ha sin grund i att
definitionen &r subjektiv och vidrderas olika beroende pa vilken individ man talar med. Med
utgéngspunkt i ett forverkligande av personliga fordelar och emotionell stdndpunkt blir de he-
donistiska virdena som en kombination av utilitaristiska och symboliska virden som for kon-

sumenten kan vara svara att urskilja.
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4.2.3 Konsumenternas konsumtion i relation till medlemskapet

Vidare i intervjuerna stilldes frdgor rorande konsumenternas konsumtion i relation till kundlo-
jalitet och deras medlemskap 1 ett lojalitetsprogram. Detta gjordes for att tilldta respondenterna
att reflektera 6ver deras kundlojalitet till foretagen. Den forsta frdgan som stélldes till respon-
denterna var om de sjdlva ansag att deras konsumtion till ett specifikt klidforetag har fordndrats
till f6ljd av att de gatt med i ett lojalitetsprogram. Respondenternas svar skilde sig har markant
at. Ungefdr en fjdrdedel av respondenterna ansdg att deras konsumtionsmdnster inte alls hade

fordndrats och att de handlade precis som de gjorde innan medlemskapet.

Det fanns dven respondenter som pastod att en stor del av deras konsumtion hade foridndrats
sedan de blev medlemmar i ett lojalitetsprogram. Aven dem vittnade om att anledningen till
detta baserades pd var de kunde hitta det billigaste priset. Genom lojalitetsprogrammen kan de
f4 rabatter och bonuspoing som gor det billigare att handla frén just detta foretag. Att samla
poédng visade sig vara ett vinnande koncept hos flera av respondenterna. Ménga atergav att de
ofta gor mer eller mindre ofdrutsedda kop till f6ljd av en specifik rabatt eller for att samla
bonuspoédng som senare kan leda till att de far ut en rabattkupong att handla for. Detta gors till
exempel genom att kdpa ett visst plagg pd grund av en kampanj eller rabatt som individen fatt
genom sitt medlemskap. Ett genomgdende tema hos respondenterna ar att de inte verkar vara
sarskilt medvetna om 1 vilken utstrackning som deras konsumtion har fordndrats till f6ljd av
medlemskapet. Adam menade pd att han kunde fa for sig att genomfora spontana kop pa grund
av specifika rabatter som han fétt genom sitt medlemskap. I 6vrigt hade han inte &ndrat sitt

konsumtionsbeteende.

“Jag kan absolut vilja att handla ett par byxor som jag egentligen kanske inte behéver bara
pd grund av en kampanyj jag fick via mitt medlemskap, men i 6vrigt har jag inte dndrat min

konsumtion speciellt mycket efter att jag blivit medlem i ett lojalitetsprogram”. Adam

Att gd in och handla ett par byxor kan for mdnga manniskor vara ett stort beslut. Detta féranleds
av en process dir man som konsument borjar fundera pé att kdpa ett par nya byxor, véljer att
g4 till en butik, provar ut ett par byxor i en passande storlek och slutligen tar beslutet att kopa
byxorna. Denna process kriver mycket eftertanke och stracker sig ofta 6ver en ldngre tidspe-
riod. Det som ddremot hénder i samband med att Adam far ett bra erbjudande genom sitt med-
lemskap dr att han utan ndgon vidare reflektion véljer att handla ett par byxor spontant. Adam
uppfattar sjdlv inte detta spontana kdp pa samma sdtt som han kanske annars gor nér han handlar
kldader. Efter detta spontana kop kan Adam ga ifrén butiken och ténka att han har vunnit ndgon-

ting pd att handla det ddr extra paret byxor, och visst har han fatt dem till ett ldgre pris 4n vad
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han kanske annars skulle fétt utan sitt medlemskap, men man fr hir inte gldomma bort att klad-
foretaget har fatt honom att genomfora ytterligare ett kop fran foretaget som Adam formodligen
hade avstétt ifrdn annars. Framforallt kan man tydligt konstatera att Adams konsumtionsbete-
ende i stort har forédndrats dd han uppger att han genomfor spontana kop i storre utstrackning

idag &n vad han tidigare gjort.

Till skillnad frén respondenter, likt Adam, som uppgav att de endast till viss del hade &ndrat sin
konsumtion sé& fanns det ocksa en grupp respondenter som angav att de radikalt fordndrat sin
konsumtion efter intriddet i lojalitetsprogrammen. Dessa respondenter angav att de véljer att
handla fran klddforetag de 4r medlemmar hos for att de pa s sitt ska kunna utnyttja rabatter
och bonuspoing till fullo. Vad som &r vért att nimna i denna fraga ar att ingen av responden-
terna kopplade svaren till begreppet kundlojalitet, utan talade mer om hur de strategiskt tdnker
vid en kdpprocess for att maximera rabatter. En av respondenterna, Anna, gick sa pass langt att

hon menade att hon till viss del utnyttjar foretagen for att kunna fa ett sé bra pris som mojligt.

“Jo, men det skulle jag nog sdga. Jag dr ju verkligen en person som planerar mina inkop ef-
ter vart jag fir bdst pris. Exempelvis skulle jag inte handla frdn Ahléns utan att ta med en ra-
battcheck som jag fdatt hem i brevladan. Pa sd sdtt kan jag medge att jag nog emellandt 'ut-

nyttjar' foretag genom att endast handla av dem ndr jag far den bdsta dealen hos dem”. Anna

Vad som gjorde resonemanget dn mer relevant, utifrdn den grupp som hér valt att studeras, var
senare Lisas svar att hennes konsumtion har fordndrats drastiskt i samband med att hon gatt
med i ett flertal lojalitetsprogram. Genom sitt medlemskap har hon numera borjat “scanna av”
olika butiker om det finns rabatter att ta del av innan hon tar det slutgiltliga beslutet om var hon
ska handla ett visst klddesplagg. Lisa uppgav ocksa att hon emellanét soker efter bra studenter-

bjudanden i olika konsumtionssammanhang.

“Det har fordndrats pd sa sdtt att jag scannar av om jag har ndgra rabatter som jag kan ta
del av och utifrdn det viljer jag vart jag vill gd och handla. Fér mig som dr student sd har jag
studentrabatter ocksa sa det kan géra rdtt stor skillnad i pris om man kollar vart man har

bdist erbjudanden”. Lisa

Lisa var hidr tydlig med att betona att hon letar efter rabatter pa olika hemsidor och inte bara
rabatter hos de specifika foretagen hon dr medlem hos. Hon argumenterade for att tillgdnglig-
heten att jimfOra priser pa nitet ar bred och inte lika tidskrdvande som den en gang varit. Dock

avslutade Lisa med att konstatera att hon hade varit villig att 1igga ner all den tid som krdvs for
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att hitta det billigaste priset och pa sd sitt maximera den lycka som hon kan fa ut av sitt kop.
Lisas svar uppmuntrade till tanken om att unga individer mdjligtvis attraheras mer av de utili-
taristiska virdena som foljer av de monetira forménerna &n andra aldersgrupper. Skilet till
detta kan bero pd att ungdomar, till skillnad frén individer hogre upp 1 dldrarna, generellt har
det relativt sett sdmre stdllt ekonomiskt. Detta skulle mdjligen vara en bidragande faktor till
varfor just de monetdra forménerna har setts ha en sd stor paverkan pd respondenternas kon-
sumtion. Sdledes skulle detta innebéra att om man som konsument har det mer knapert rent
ekonomiskt sd paverkas man i storre utstrackning av bra rabatter som foljer av de monetéra
formanerna. Likvél sd hamnar den mer attitydmaissiga dimensionen, som foljer av icke-mone-
tara forméner, i skymundan. Det blir dérfor svérare for ett foretag att f& en konsument som
lagger storst vikt pd priset att bli sant lojal till ett foretag. Personer som déremot har det stabilt
ekonomiskt, gir det att anta att personerna blir mindre priskénsliga vilket kan ge upphov till en
storre Oppenhet for ett kdnsloméssigt engagemang som tangerar den attitydmassiga dimens-

ionen av kundlojalitet.

Det faktum att den ekonomiska aspekten har en mycket stor paverkan pé individers, i synnerhet
ungas, konsumtion gor ocksé att de inte heller ar helt fraimmande for att vélja bort kladforetag
de d&r medlemmar hos om det uppkommer en bittre rabatt hos ett annat foretag. Detta for oss
osokt in pa den mest fundamentala kritiken som forskare riktar mot dessa monetéra formaner.
For trots att forskning pévisar att monetéra formaner ér attraktiva hos konsumenter och att det
ses leda till ett storre antal dterkommande kop sa visar forskning pd att ett for stort fokus pa
monetéra formaner. Dartill ses dessa monetdra formaner bidra till en avtagande attitydmaéssig
kundlojalitet frdn konsumentens sida (Dorotic, Bijmolt och Verhoef, 2012). Detta framst da de
monetéra forménerna ger upphov till att konsumentens uppmirksambhet riktas till forménerna 1
sig och inte till kladforetaget som man vill att konsumenten ska bli lojal till. Detta leder i sin
tur till att konsumenter etablerar en falsk kundlojalitet ddr den beteendemaéssiga dimensionen
av kundlojalitet ar vil representerad, men dér det ocksa finns en avsaknad pa en attitydmassig
dimension som gor att det inte skapas ett kinslomédssigt engagemang hos konsumenten vilket
ses utgora grunden till att en konsument utvecklar en sann kundlojalitet (Uncles, Dowling &
Hammond, 2003).

I kombination med att ett flertal respondenter uppgav att de &r medlemmar hos ett antal olika
kladforetag skapas ytterligare incitament for konsumenten att litt vinda kappan efter vinden
om de dr medlemmar i ett antal olika lojalitetsprogram. For for foretagens del leder till att de

positiva effekterna av att ha lojala kunder uteblir (Mégi, 2003).
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“Om det dr dyrare hos foretaget jag dr medlem hos sd kommer jag saklart vilja att handla
frdn ett annat foretag som kan erbjuda mig ett béittre pris. Men om priset dr ungefdr det-
samma mellan olika foretag sd viljer jag absolut att handla ifrdn det foretaget som jag dr

medlem hos”. Simon

Respondenten Simon pévisade likt foregéende talare att priset i regel dr det som avgdr var han
véljer att handla sina kldder och menar dirfor att han kommer att vélja att handla ifrén foretaget
som erbjuder honom det ldgsta priset. Vad som dock urskiljde hans svar mot ovanstaende svar
var att han avslutade med att sdga att han hellre véljer att handla hos det foretaget som han ér
medlem hos dn hos foretag dar han inte 4r medlem, under forutsittning att priset dr detsamma.
Detta talar for att Simon, trots att han uppgav att priset blir den avgérande faktorn for ett kop,
dnd4 har en viss preferens att handla fran foretaget han valt att bli medlem hos. Detta kan dock
anses falla sig naturligt da det formodligen finns en anledning till varfor respondenter, likt Si-
mon, har valt att anstranga sig att faktiskt g med i lojalitetsprogrammet. Det finns formodligen
ndgon form av dvertygelse fran Simons sida om att han uppskattar detta kladforetag lite mer dn
andra jaimforbara kladforetag. Om denna dvertygelse bygger pa en attitydmissig dimension av
kundlojalitet &r i dagsldget svart att utldsa ur Simons svar och det &r for Gvrigt svart att avgora
om det &r lojalitetsprogrammet i sig som skapat denna vilja hos Simon att handla fran detta
specifika foretag. Det skulle ocksa kunna vara s att Simon hade denna 6vertygelse redan innan
han valde att g& med i foretagets lojalitetsprogram och siledes behdver det inte vara lojalitets-

programmet i sig som har paverkat Simon.

Respondenten Louise uppgav ocksa att hennes konsumtion av kldder har fordndrats sedan hon
valde att ga med i foretags lojalitetsprogram och att hon idag mest handlar fran kladforetag hon
ar medlem hos. Det som dock skiljer Louise at frdn andra respondenter, som ocksd angav att
deras konsumtionsbeteende hade fordndrats, var att hon uppgav att hennes konsumtion inte
hade paverkats av de rabatter hon far tillgang till genom sitt medlemskap. Istéllet lyfte Louise
fram att hennes fordndrade konsumtion bygger pa att hon genom medlemskapet fatt en ndrmare
relation till kladforetaget och att hon upplever att hon kan hélla en mer genuin kontakt med
kladforetaget genom sitt medlemskap. Specifikt uppgav hon att férmaner som exempelvis for-
bittrad service har skapat ett starkare band mellan henne och klddforetag hon &r medlem hos.
Till f6ljd av att Louises svar skilde sig markant at fran tidigare respondenters svar sa blev det
essentiellt att ta en ndrmare titt pd just detta svar. Vid en ndrmare anblick s& kunde det konsta-
teras att Louise var den dldsta respondenten som intervjuades och med tanke pd hennes unika
svar vicktes en tanke om att dlder kan ha en stor inverkan pd hur man som konsument uppfattar

lojalitetsprogram.
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Det insamlade empiriska materialet pavisade ocksé pa att konsumenter hogre upp i aldrarna blir
mindre priskdnsliga. Med en stigande &lder och i regel 6kad inkomst sa gar det med andra ord
att urskilja att man som konsument vérdesitter de symboliska virdena som foljer av de icke-
monetéra formanerna. Louise svar tyder hir pd att hon virdesitter att fi kiinna en hogre status
och tillfredsstéllelse genom bittre service vilket ldgger grunden till en mer attitydmissig kund-
lojalitet. I kombination med det faktum att Louise ocksé angav att hon, till foljd av sitt med-
lemskap, handlar mer fran kladforetaget sa pekar detta pa att det dels finns en attitydmaéssig och
dels en beteendeméssig dimension av kundlojalitet som med ens ses skapa en sann kundlojali-
tet. Med utgdngspunkt i att dldre konsumenter anses vara mer mottagliga for icke-monetira
formaner skulle man kunna se att ju dldre en konsument blir desto mer 6kar intentionen hos

konsumenten att bli en sant lojal kund genom ett medlemskap.

De underliggande anledningarna till varfor dldre respondenter ses paverkas av icke-monetira
formaner i storre utstrdckning dn yngre respondenter kan bero péd det faktum att majoriteten
borjar tjina mer pengar hogre upp 1 &ldrarna och det blir ddrav inte lika primért for konsumenten
att hitta det billigaste alternativet i alla ldgen. Till f6ljd av detta tar de monetira formanerna
mindre plats i konsumenternas medvetande. Det faktum att de dldre konsumenterna generellt
ocksa har mer pengar och ddrav har mojlighet att betala mer for sina kléder forvintar de sig
dven béttre service och andra formaner. Nir man som individ har mer pengar att spendera sa
skulle dven viljan att ha en hogre status bli stdrre och dédrav blir det mer vésentligt for dessa

konsumenter att uppleva forméner som anammar just de statushdjande vérdena.

4.3 Lojalitetsprograms inverkan pa kundlojalitet

For att undersdka om lojalitetsprogram har nidgon specifik paverkan pa konsumenternas upp-
fattning av kundlojalitet s& blev respondenterna frdgade om de fétt en battre uppfattning av
kladforetaget de dr medlemmar hos efter att de gatt med i deras lojalitetsprogram. Skélet till att
denna fraga blev relevant bygger pa att lojalitetsprogram har utformats med syftet att skapa en
langsiktig relation till befintliga konsumenter och dirigenom etablera en sann kundlojalitet.
Genom nedanstdende analys utvirderas lojalitetsprogrammens formaga att faktiskt skapa denna

atrdvarda kundlojalitet.

Den forsta gruppen som gick att urskilja menade pa att deras syn pa klddforetaget inte har for-
dndrats 1 sdrskilt stor utstrickning. Déribland &terfinns Karl som menade pé att hans syn pa
foretaget han dr medlem hos inte har fordandrats sedan han valde att ga med i foretagets lojali-

tetsprogram.
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“Den dr nog egentligen densamma skulle jag sdga”. Karl

Utover Karls svar pavisade dven andra respondenter att synen péd det specifika foretaget de
blivit medlemmar hos inte hade fordndrats i sig till f6ljd av medlemskapet. Istéllet menade
respondenter, diribland Emil, att det snarare dr deras egna sjdlvbild som har foréndrats sedan
intrddet 1 ett kladforetags lojalitetsprogram. Detta till f6ljd av att de initialt inte trott att deras
kopbeteende skulle paverkas sé pass mycket av de rabatter och erbjudanden som det faktiskt
har gjort. Emil uppgav att han blir vildigt pdverkad och néstintill stressad av att veta att han har
en rabattkupong som kan gé till spillo. Detta gar dterigen hand i hand med det faktum att re-
spondenter tidigare vittnat om att de kan kopa klddesplagg som de egentligen inte initialt tankt

att kopa for att inte 14ta en rabattkupong ga till spillo.

“Jag trodde nog inte att bonuspodng och rabatter skulle kinnas sd pass viktigt for mig som
det dnda gor idag. Jag kan ibland till och med kdnna mig stressad over att jag vet att jag har
en bonuscheck som hdller pa att brinna inne [...] man skulle kunna sdga att jag har fatt en

fordndrad bild av mig sjdlv och mitt agerande till foljd av medlemskapet”. Emil

Med detta sagt fanns det dven respondenter som menade pa att det fanns avvikande fall som
gett dem en sédmre bild av ett specifikt foretag. En av dessa respondenter var Ebba som pastod
att det finns kladforetag som misskoter sitt lojalitetsprogram och inte virnar om den fina kon-
takt de skulle kunna bygga upp med de konsumenter som en géng valt att g med 1 just deras

lojalitetsprogram.

“Den dr nog ndstintill ofordndrad i de flesta fall. Vissa foretag skoter sitt lojalitetsprogram

bdttre dn andra, men det har funnits ndagra tillfdllen da jag pa riktigt blir irriterad eller har

kéint att jag fdtt en forsdmrad bild av foretaget beroende pa allt skrdp de skickar till mig”.
Ebba
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Denna forsdmrade bild forklarades framst av att reklamutskick fran dessa kléddforetag inte upp-
levdes inspirerande eller relevanta for dem personligen vilket kan vara till kladforetagens nack-
del da detta har utvecklat en irritation fran respondentens sida. Kristoffer gick sé pass ldngt som
att sdga att foretag inom klddbranschen ofta kan g& miste om dessa kidnsloméssiga band da de
kdnns anonyma och opersonliga. Allt som kommer frin kléddforetag i allminhet och lojalitets-
program i synnerhet &r opersonliga rabatter som skickas ut till alla tusentals medlemmar sam-
tidigt. Kristoffer menade dirfor att kladforetag pa sa sitt har forverkat sina chanser att dels
skapa relationer som bygger pé starka kénslor men ocksa att kunder personligen kan identifiera

sig med kladforetaget.

“De har pd sa sdtt skjutit sig sjdlva lite i foten att skapa relationer som bygger pd starka

kénslor och att kunder personligen kan identifiera sig med foretaget”. Kristoffer

Det som overlag skulle krévas for att en individ ska kénna en djupare och starkare relation till
foretags lojalitetsprogram ér en hel del individualisering och positionering for att uppné en form
av attitydmassig kundlojalitet som ofta inte finns representerade i lojalitetsprogram idag. Ett
flertal respondenter vittnade om att klddforetag skulle vinna pé att utforma lojalitetsprogram
som dr mindre anonyma och istéllet anvinda icke-monetdra formaner som gor det enklare att
differentiera klddforetagets virdeerbjudande och skapa en djupare relation mellan foretaget och

konsumenten.

For att dra resonemanget ett steg ldngre sé fick respondenterna dven svara pa om dem sjilva
ansdg att de har blivit relativt sett mer lojal till ett specifikt klddforetag efter att de valt att bli

medlem 1 kladforetagets lojalitetsprogram.

Lisa angav hér att svaret pa denna fraga skulle fa olika svar beroende pd vad man véljer att ldsa
in 1 begreppet kundlojalitet. Hon péstod att om man med kundlojalitet menar att man som kon-
sument handlar mer fran ett klddforetag sd skulle hon absolut skriva under pa att hon &r lojal da
hon till stor del prioriterar de kladforetag som hon dr medlem hos. Menar man didremot att
kundlojalitet innefattar att det finns ett kdnsloméssigt band mellan klddforetag och konsument
sa skulle hon inte séga att hon &r direkt lojal till klddforetag hon dr medlem hos. Hon valde att
sammanfatta det som att hon utnyttjar de rabatter som hon far tillgdng till genom sitt medlem-

skap, men gor egentligen inget annat for att vara lojal gentemot klddforetaget.

Ebba avrundade sin intervju genom att konstatera att hon har nagon slags kundlojalitet till klad-

foretag dar hon dr medlem. Hur stark denna kundlojalitet 4r kunde dock Ebba ifragasitta sjilv
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dé det mest handlade om att hon handlat fran de specifika butikerna sedan innan och inte orkar

lagga tid pa att hitta nya alternativ.

“... dr jag lojal sa dr jag nog lojal genom lathet”. Ebba

Vissa av respondenterna ndmnde att de 4r medlem i flertalet lojalitetsprogram som de inte nytt-
jar. Ebba menade till exempel att hon &r med i flera som hon lika gidrna hade kunnat vara utan.
Det kénns tidskrdavande att g ur medlemskapet, tid vill inte heller ldggas pa att ta reda pa hur
man gér ur det. Istdllet later respondenterna det bara vara. Som presenterad forskning i teori-
avsnittet belyser, 4r manga konsumenter idag medlem 1i flera lojalitetsprogram trots att de inte
ar mottagliga for det, vilket leder till att effekterna av att vara lojal till ett foretag uteblir. Hade
personerna istédllet gatt ur sitt medlemskap och inte latit det vara, hade personen mojligen varit
mer mottaglig till att inleda nagon slags form av relation till foretaget dir potentiella kénslo-

méssiga band kunnat knytas.

Att vara lojal genom lathet &r ocksa vért att ndmna. Det blir en svér avgrdnsning att se till om
man, som konsument, dr beteendemissigt lojal eller att man bara dr fast i gamla vanor och
rutiner som man inte orkar bryta och ér trygg med. Det gar darfor att diskutera om det 4r det
specifika foretaget som personen ir lojal till, eller om det kanske bara dr mer personliga egen-

skaper som hér framhévs.

Respondenten Anna hade en lite alternativ syn pd kundlojalitet i forhallande till det kladforetag
som hon dr medlem hos och angav att hon snarare forst blir sant lojal till ett klddforetag och
dérefter viljer att g med i deras lojalitetsprogram. Saledes vittnade Anna om ett scenario som
gér tviartemot den mest fundamentala anledningen till varfor lojalitetsprogram existerar. Perso-

nen blir forst lojal till klddforetaget innan ett medlemskap upprittas.

“Nej, jag tror nog inte att det jag far ut av ett lojalitetsprogram ldgger grunden till att jag
blir mer lojal till ett foretag. For mig har det snarare varit tvirtom, att jag dr nog redan har
varit lojal till ett foretag innan jag har valt att ga med i deras lojalitetsprogram. Jag har
svdrt att se att det finns ndgonting i ett lojalitetsprogram som faktiskt kan bygga en dkta loja-
litet fran kundens sida. Lojalitet kommer inifrdan och bygger pad en rad olika aspekter som
byggs upp kinslomdssigt under en ldngre tid som ocksda gor mig villig att handla frdn foreta-
get. [...] Ddrfor skulle jag sdga att lojaliteten inte skapas genom lojalitetsprogrammen i sig
utan jag far, genom lojalitetsprogrammen, chansen att handla varor fran foretag jag redan dr

lojal till”. Anna
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Det som hér ar virt att lyfta 1 Annas uttalande dr att hon motsétter sig den tanke som kladforetag
idag har nér de startar sitt lojalitetsprogram. Kladforetag satsar idag mycket resurser pé att eta-
blera sann kundlojalitet hos befintliga kunder, men Anna menade att det tvdrtom redan fanns
en stark och sann kundlojalitet fran hennes sida innan hon valde att bli medlem i lojalitetspro-
grammet. Annas redan befintliga och sanna kundlojalitet sdgs istdllet motivera henne att ta ste-
get till att bli en medlem 1 klddforetagets lojalitetsprogram. Med detta sagt dr det inte omojligt
att den redan etablerade kundlojalitet, som Anna gav uttryck for, de facto har forstérkts efter
intrddet 1 lojalitetsprogrammet. Det faktum att Anna specifikt lyfte fram att en sann lojalitet,
som pa bade en attitydmissig och beteendemaéssig kundlojalitet, méste redan vara etablerad for
att hon ska viélja att ga med i1 klddforetagets lojalitetsprogram gor dock att den initiala idén om
lojalitetsprogram anses fallera. Ovanstidende svar i denna studie har ocksa pavisat att lojalitets-
program inte gett de effekter som initialt efterfrdgats. Tidigare har det tagits upp att lojalitets-
program i vissa fall snarare lockar in nya kunder istéllet for att bygga sann kundlojalitet hos
redan befintliga kunder. Detta talar visserligen emot den argumentation som Anna lyfte fram
ovan, men pavisar dterigen pd att lojalitetsprogram 1 vissa fall ses misslyckas med att just finga
in kunder. Déarav kommer de inte heller ha mojlighet att etablera en relation som med tiden kan
utmynna i sann kundlojalitet. Det hela grundar sig formodligen i konsumentens syn pa kundlo-
jalitet samt vad den enskilda individen attraheras av i relation till ett klidforetags lojalitetspro-

gram.
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5. Avslutning

I foljande kapitel dterges de mest fundamentala aspekterna och slutsatserna som kommit ur den
empiriska analysen och studiens syfte samt frdgestdllningar besvaras. I detta kapitel presente-
ras ocksd en vidare slutdiskussion ddr det givna resultatet sdtts i ett storre perspektiv. Kapitlet
avslutas sedan med forslag pa vidare forskning gdllande kundlojalitet i relation till lojalitets-

program.

5.1 Slutsats och diskussion

Efter en del tvetydiga och motségelsefulla resonemang kring vad begreppet kundlojalitet inne-
bér sa gar det slutligen att konstatera att en langsiktig och sann kundlojalitet kréver, pa ett eller
annat sitt, en attitydmassig och beteendemissig dimension av kundlojalitet. Detta for att kun-
dens lojalitet ska kunna anses vara fulldindad enligt bade teori och empirianalys. For att skapa
denna atravirda kundlojalitet har foretag utformat lojalitetsprogram i syfte att skapa ett starkare
band till redan befintliga konsumenter. Efter insamling av empiriskt material kunde det dock
pavisas att lojalitetsprogram i praktiken snarare verkar uppfattas som ett sitt att locka nya med-
lemmar till 61jd av att ungdomar framst attraheras av lojalitetsprogrammens monetira for-
méner. Det fordndrade beteendet som foljer av dessa forméner ses vara kortsiktigt och kan ra-
seras om konsumenten hittar ett lagre pris hos ett annat foretag. Siledes har dessa monetéra
formaner inte setts vara tillrdckliga for att skapa en mer utarbetad attitydfordndring som moti-

verar en konsument till att bli sant lojala till ett foretag.

Med detta sagt dtergav ungdomar att de paverkas mest av de monetira formanerna. En bidra-
gande faktor till detta kan vara att de generellt har det sdmre stéllt ekonomiskt vilket per auto-
matik gor att priset far en avgdrande betydelse 1 kopbeslutet. Detta resonemang forstarktes yt-
terligare av att dldre respondenter atergav att de 1 storre utstrackning paverkades av icke-mone-
tara formaner. Slutsatsen blev sdledes att ju dldre en konsument blir, och didrmed i regel som
befinner sig i en bittre ekonomisk situation, desto mer upplever de sjélva sig vara mottagliga
for de attitydfordndrande forménerna som ligger till grund for en 14ngsiktig och sann kundloja-

litet.
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I frdgan om lojalitetsprogram de facto leder till kundlojalitet har i denna studie kommit att ifrd-
gasittas dd respondenter vittnar om att lojalitetsprogram har skapat en kundlojalitet hos konsu-
menten medan andra menar att anledningen till varfor de valde att g& med i lojalitetsprogram-
met var for att de ansag sig redan vara lojala till foretaget. Kundlojalitet ses ddrav vara ytterst
baserat pa konsumentens individuella forutsittningar vilket inte gér det mdjligt for foretag att
skapa en langsiktig och sann kundlojalitet genom ett standardiserat koncept for lojalitetspro-

gram.

Med ovanstdende slutsatser i atanke har denna studie tillfort en storre insikt i existerande kun-
ders uppfattning om lojalitetsprogram och dess paverkan pa konsumenters lojalitet (McCall &
Vorhees, 2010). Det som hér &r viktigt att podngtera dr att &ven om vi i denna studie har foku-
serat mer pa konsumenters uppfattning av kundlojalitet, sd har detta forhallningssétt &nda fort
oss in pé en diskussion som har berdrt de ekonomiska aspekterna som foljer av ett arbete med
kundlojalitet genom lojalitetsprogram (Bridson, Evans & Hickman, 2008) (McCall & Voorhees
2010). Anledningen till detta dr att empirin belyser att konsumenter har valt att framhélla de
monetira forméinerna som de mest framtrddande hos lojalitetsprogrammen. Darmed ses konsu-
menternas egna uppfattning av kundlojalitet paverkas mycket av de ekonomiska aspekterna.
Den reflektion som har bdrjat att ta faste 4r om lojalitetsprogrammen idag snarare ses vara en
killa for strategiska beslut frdn den unga konsumentens sida. Strategiska beslut innefattar 1
denna bemirkelse konsumentens mojlighet att hitta de ldgsta priserna och storsta rabatterna
genom sitt medlemskap. Detta skulle sdledes betyda att samtidigt som foretagen stravar efter
att etablera en sann kundlojalitet hos sina kunder sé utnyttjar de unga konsumenterna de mone-
tara formanerna endast for att komma sé billigt undan som méjligt. Det faktum att konsumenter
idag, genom digitalisering och globalisering, har ett enormt mycket storre utbud dn de tidigare
haft blir konsumenter mindre benédgna att vara lojala. For konsumenternas del innebér detta de
facto att de enklare kan kopa produkter véarlden 6ver och framforallt kan gora detta till det 1dgsta
priset. Detta ses enligt den empiriska datan ocksa ge upphov till sdimre forutsittningar att skapa

en langsiktig samt sann kundlojalitet.

Till foljd av ovanstdende resonemang kan det finnas incitament att studera vad det skulle krdvas
av lojalitetsprogrammen for att konsumenterna skulle franga nuvarande kopbeteende, dar man
endast ser lojalitetsprogrammen som ett sétt att fa bra rabatter, till att istéllet fa konsumenterna
att skapa en attitydmassig kundlojalitet som ska gora dem mer sant lojala i slutindan. Denna
forskning hade vidare varit intressant dd manga kladforetag idag nog anser att de gor atgérder
som syftar till en attitydforandring, men trots detta finns tydliga indikationer pa att de inte &r

tillrdckliga for att skapa den sanna kundlojalitet som efterfragas.
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Som ndmns 1 ovanstdende stycke sé riktar forskning stort fokus pa avsaknaden av icke-mone-
tara forméner 1 lojalitetsprogram och att det krdvs en viss attityd hos individen for att sann
kundlojalitet ska uppsté. Detta dr sjdlvklart viktigt da ett foretag kan locka konsumenter med
hur ménga rabatter som helst utan att fi gensvar om konsumenten i sig inte har en positiv attityd
till foretaget och det dem erbjuder. Vidare &r det virt att lyfta att foretags strdavan efter att skapa
lojala kunder faller, till syvende och sist, tillbaka pé ett lojalt kopbeteende dédr konsumenter

véljer att kopa kldder flera upprepade génger fran ett foretag.

Idag finns lojalitetsprogrammen till for att uppmuntra samt alstra detta lojala kopbeteendet och
relationen som foretagen vill ha till sina kunder bygger séklart pa att fi konsumenterna att gora
aterkommande kop. Till f6ljd av att det ror sig om ett kommersiellt sammanhang dér foretag
striavar efter ett tillfredsstdllande bokslut vid arets slut sa dr det ofrankomligt att samtliga for-
méner som foretag anvénder sig av i sitt lojalitetsprogram @mnar att f4 konsumenter att handla
mer. Sdledes kan de icke-monetdra forménerna i sin renaste form ifrdgasittas da de enligt den
teoretiska beskrivningen endast ses bygga pa ett kdnsloméssigt engagemang, nér forménerna 1
sjdlva verket ligger till grund for foretagens underliggande mélséttning att tjina pengar. Med
andra ord sa finns det inget djupare intresse fran foretagets sida att vara kdnsloméssigt engage-
rade i sina konsumenter om det inte leder till att de gynnas ekonomiskt. Detta faktum kan emel-
lanat lysa igenom och uppfattas av konsumenter vilket i sig kan vara anledningen till att kon-
sumenter idag inte &r speciellt villiga att varken se eller engageras namnviért i de icke-monetéra
formanerna som erbjuds via ett lojalitetsprogram. Detta kan i sig bidra till att konsumenter har
valt att inta en strategisk roll dir de, likt foretagen sjélva, stravar efter att uppnd maximal lycka
for dem sjdlva. Denna egoism och strdvan efter finansiell vinning gar helt emot den initiala
bilden man har velat skapa om kundlojalitet. Med detta tankesétt skulle kundlojalitet ses vara

en tickmantel for bdda parternas vilja att géra det som gynnar dem sjélva allra mest.

5.2 Vidare forskning

Denna studie som du just ldst ses vara ett bidrag till befintlig forskning om kundlojalitet och
lojalitetsprogram, men med ny forskning skapas ytterligare obesvarade fragor som kan ge upp-
hov till fortsatt vidare forskning i omrédet. Studien har kunnat konstatera att det fortfarande gér
att ifragasitta lojalitetsprogrammens formaga att generera virden som leder till en sann kund-
lojalitet hos unga konsumenter. Begreppet kundlojalitet har i sig visat sig vara ett komplext
forskningsomrdde och ddrigenom kan framtida forskare genomfora ytterligare forskning genom
att bryta ner begreppet i andra bestandsdelar. Genom att anvédnda sig av en annan teoretisk

bakgrund kan forskare skapa en ytterligare forstaelse for hur lojalitetsprogram bor utformas for
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att skapa kundlojalitet hos konsumenter. Specifikt uppgav respondenter i denna studie att de
ogillar reklamutskick som varken dr givande eller relevanta for dem personligen. Detta i sig ger
upphov till att vidare undersdka vad det dr som anses vara ett opersonligt reklamutskick for
olika individer och var griansen gar mellan att vara opersonlig och direkt integritetskrinkande

for att pé bésta sitt tillfredsstélla alla kunders behov.

Denna studie har specifikt varit inriktad pa att studera klidbranschen. For att bredda vetskapen
om kundlojalitet skulle vidare forskning forslagsvis kunna vara inriktad pa att studera hur andra
branscher anvénder sig av lojalitetsprogram for att generera en 6kad kundlojalitet. Exempelvis
skulle man kunna se till de forménerna som erbjuds genom lojalitetsprogrammen skiljer sig at
mellan olika branscher. I linje med detta skulle man dven kunna dra lardomar fran framgangar
som identifierats i andra branscher for att utveckla utformningen av lojalitetsprogram inom

kladbranschen.

Till 6]jd av en begrinsad tidsram har denna studie endast undersokt 14 unga konsumenters
upplevelse av kundlojalitet genom deras medlemskap i lojalitetsprogram vid ett givet tillfdlle.
Vad som vidare hade varit intressant att utreda ytterligare ar hur uppfattningen av kundlojalitet
kan forandras hos en individ 6ver tid. Det som gor detta specifikt intressant i detta sammanhang
bygger pa att de unga konsumenterna som hir har studerats inte har en sérskilt lang erfarenhet
av medlemskap i lojalitetsprogram vilket gor att den bild vi fétt av deras upplevelser med allra
storsta sannolikhet skulle foréndras 6ver tid. Med utgédngspunkt att vi vid undersdkningstill-
féllet aven upplevde att respondenter som befann sig 1 det 6vre aldersspannet, till skillnad fran
de yngsta respondenterna, hade en avvikande syn pa vad i lojalitetsprogrammen som gav upp-
hov till kundlojalitet kan studier som stracker sig 6ver en ldngre tidsperiod 0ka forstaelsen for
hur konsumenter upplever fenomenet 6ver tid. Genom att f6lja en 18-aring dver ett visst antal
ar hade det gatt att urskilja hur uppfattningen av lojalitetsprogram forédndras samt vilka typer
av formaner och virden som attraherar konsumentens kundlojalitet i olika livsstadier. Denna
forskning skulle tillféra mycket till féretag inom olika branscher da foretag med olika mélgrup-
per, genom denna forskning, skulle fa en uppfattning om vilka delar i deras lojalitetsprogram

som dr mest essentiella for att mojligen utarbeta en stark och sann kundlojalitet pé lang sikt.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

7.1.1 Kundlojalitet

Beritta hur du tolkar lojalitet?

Beritta hur du tolkar kundlojalitet?

Skulle du kunna séga att du &r lojal till ett eller flera kladforetag?
Vad dr det som gor att du &r lojal till detta/dessa foretag?

7.1.2 Lojalitetsprogram

Vilken ér din generella uppfattning om lojalitetsprogram?
Ar du i dagsliget medlem i nagot/négra lojalitetsprogram inom klidbranschen?
o Vilket/vilka foretags lojalitetsprogram &r du medlem i?

o Vad var det som gjorde att du valde att g med i detta/dessa lojalitetsprogram?

Vad anser du &r den viktigaste aspekten for ett foretags lojalitetsprogram?
Skulle du séga att ditt konsumtionsbeteende till ett specifikt foretag har dndrats av att
du har blivit medlem i ett deras lojalitetsprogram?
o Pa vilket sitt har ditt konsumtionsbeteende paverkats genom ditt medlemskap?
o Om du ska kopa ett klddesplagg som finns hos flera olika aterforséljare. Skulle

ditt val av aterforsiljare paverkas av att du 4r medlem 1 ett lojalitetsprogram?

Vad péverkar dig generellt att handla kldder fran ett specifikt foretag?
Skulle du sédga att du &r relativt sett mer lojal till foretag dédr medlem hos?
Vilka komponenter i ett lojalitetsprogram fér dig att bli mer lojal till ett foretag?

Har du négot forslag pé vad foretag kan gora for att forbéttra sina lojalitetsprogram?
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