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Sammanfattning

Syftet med studien &r att undersoka hur Generation Z upplever lojalitetsprogram inom
dagligvaruhandeln, med sérskilt fokus pd hur programmens olika inslag bidrar till att skapa
kundengagemang och i vilken utstrackning detta kan relateras till kundlojalitet. Studien syftar
vidare till att bidra med en 6kad forstaelse for lojalitetsprogram ur ett konsumentperspektiv, da
tidigare forskning frimst fokuserat pa ett foretagsperspektiv och ekonomiska utfall. Studien utgar
fran teorier om kundengagemang (Customer Engagement Theory), kundlojalitet samt
Self-Determination Theory (SDT). Det teoretiska ramverket anvidnds for att analysera hur
lojalitetsprogram paverkar konsumentens motivation, upplevelser och relation till foretag.
Sérskilt fokus riktas mot hur programmens utformning kan bidra till bAde beteendeméissig och
attitydmadssig lojalitet. Studien genomfordes med en kvalitativ metod dér empiriskt material
samlades in genom semistrukturerade intervjuer med fjorton respondenter fran generation Z som
anvander lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln. Materialet analyserades genom tematisk
analys med fokus pa dterkommande monster kopplade till engagemang, motivation och lojalitet.
Resultatet visar att lojalitetsprogram upplevs skapa ett beteendeméssigt engagemang genom
ekonomiska incitament sasom rabatter, bonuspoidng och personliga erbjudanden. Samtidigt
framkommer att anvdndarvinliga digitala funktioner och upplevelsen av relevans spelar en viktig
roll f6r hur programmen uppfattas. Studien visar dven att generation Z har en pragmatisk syn pa
lojalitetsprogram, dér relationen till programmen baseras pd funktionellt och ekonomiskt virde
snarare dn emotionell koppling till varumérket. Engagemanget paverkas dven av faktorer sdsom
vana, bekvamlighet och wupplevd kontroll. Studien visar att lojalitetsprogram inom
dagligvaruhandeln framst fungerar som verktyg for att stirka kortsiktigt kundengagemang och
aterkommande kopbeteenden snarare @n att skapa djupare attitydmissig lojalitet. Resultatet
indikerar att generation Z virdesétter program som upplevs enkla och relevanta samtidigt som
alltfor styrande eller standardiserade program riskerar att minska motivation och engagemang.
Studien bidrar med en forstaelse for hur lojalitetsprogram upplevs ur ett konsumentperspektiv

och belyser betydelsen av motivation och upplevt vérde i skapandet av kundrelationer.

Nyckelord: Lojalitetsprogram, dagligvaruhandel, kundengagemang, kundlojalitet, generation Z,

relationsmarknadsforing, Self-Determination Theory.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Inom dagens marknadsforing har fokus i allt storre utstrickning forflyttats fran enskilda
transaktioner till att skapa och upprétthélla langsiktiga kundrelationer. Denna utveckling speglar
ett paradigmskifte déar ett tidigare transaktionsfokus ersatts av ett relationsfokus och
relationsmarknadsforing blivit ett mer dominerande perspektiv (Gronroos, 1994, s. 4). Skiftet
kan delvis forstds utifrdn ett okat fokus pd lonsamhet, dér kundlojalitet och dess ekonomiska
effekter har varit centrala drivkrafter (Palmer & Bejou, 2006, s. 6). Vidare visar forskning att det
ar mer kostsamt att attrahera nya kunder dn att behélla befintliga, vilket ytterligare understryker

vikten av langsiktiga kundrelationer (Bauer, Grether & Leach, 2002, s. 155).

Relationsmarknadsforing har dédrmed vuxit fram som ett alternativ till traditionell
marknadsforing, vilken linge dominerat teori och praktik och baserats pd marketing mix och de
fyra P:na: pris, plats, produkt och paverkan med fokus pa enskilda transaktioner och forsiljning
(Gronroos, 1994, s. 4-5). Detta har kritiserats for att vara produktionsorienterat och behandla
kunder som passiva mottagare snarare dn som en aktiv part i en relation (Gronroos, 1994, s. 6). 1
takt med forédndringar i marknaden, som globalisering och okat fokus pa kundrelationer, har
perspektivet forlorat relevans. Istéllet betonas interaktion och vérdeskapande, dir relationen

mellan foretag och kund &r central (Gronroos, 1994, s. 9-10).

Mot denna bakgrund har kundlojalitet blivit en central faktor for foretags framgang och en
av de mest uppmirksammade fragorna inom marknadsforing. I arbetet med att stirka
kundrelationer har lojalitetsprogram etablerats som ett viktigt verktyg for att paverka
konsumenters beteende och stimulera aterkop (Meyer-Waarden, 2007, s. 224). Dessa
anvinds for att erbjuda incitament, sdsom bonuspodng, rabatter och personliga
erbjudanden, med syfte att uppmuntra dterkommande interaktioner och stdrka relationen

mellan kund och foretag (Uncles et al., 2003, s. 295; Butscher, 2000, s. 51).

I detta sammanhang blir begreppet kundengagemang centralt. Kundengagemang kan
forstds som graden av en individs deltagande 1 och koppling till ett foretags erbjudanden,
och innefattar bade kognitiva, emotionella och beteendeméssiga dimensioner (Vivek et al.,

2012, s. 128).



Detta innebér att relationen mellan kund och foretag inte enbart formas genom kop, utan
dven genom hur kunden upplever och interagerar med foretagets erbjudanden. Darmed
betraktas engagemang som en viktig drivkraft bakom lojalitet, dér lojalitet kan ses som ett

mdjligt utfall av ett framgangsrikt relationsskapande arbete (Bowden, 2009, s. 65-66).

Lojala kunder anses vara mer lonsamma, dd de tenderar att handla oftare, vara mindre
priskénsliga och bidra till positiv word-of-mouth. Vidare framhélls att vinster tenderar att oka 1
takt med att kundrelationer forléngs, och att foretag i vissa fall kan 6ka vinster med upp till
néstan hundra procent genom att behélla fem procent fler kunder (Asgarpour et al. 2013, s. 109).
Detta innebir att kundlojalitet inte endast paverkar intékter direkt, utan dven indirekt genom att
stirka foretagets rykte och minska kostnaderna for nykundsanskaffning. Samtidigt ar lojalitet ett

komplext fenomen, dar flera faktorer paverkar relationens styrka och varaktighet.

Sérskilt 1 dagligvaruhandeln har lojalitetsprogram fétt en framtrddande roll dir kundrelationer
betraktas som strategiska tillgangar. Branschen kénnetecknas av hog konkurrens, sma marginaler
och frekventa kop, vilket gor det avgorande att skapa dterkommande kop. Samtidigt praglas
konsumenters beteende av en lag grad av exklusiv lojalitet, ddr kunder handlar fran olika aktorer
(Rhee & Bell, 2002, s. 225). Detta fenomen beskrivs som “delad lojalitet” och innebér att
konsumenter sdllan &r lojala mot en enskild aktor, utan fordelar sina inkép mellan flera aktorer
(Sharp & Sharp, 1997, s. 476). Mot denna bakgrund blir utvecklingen av starka kundrelationer
central, d& hog kundndjdhet kan bidra till 6kad kundretention och stirkt foretagsprestation

(Anderson et al., 2004, s. 173).

Trots omfattande anvéndning av lojalitetsprogram &r effekten omdiskuterad. Forskning visar att
programmen har begridnsad paverkan pd konsumenters beteende, trots hog anslutningsgrad
(Uncles et al., 2003, s. 294). Vidare finns begransad evidens 1 vilken utstrdckning programmen
bidrar till varumérkeslojalitet snarare dn forstirka existerande beteenden (Meyer-Waarden, 2007,
s. 224). Exempelvis visar studier att endast en mindre andel konsumenter fordndrar sitt beteende
till foljd av lojalitetsprogram, samtidigt som vissa ldmnar programmen pd grund av bristande

beloningar eller anvindarvianlighet (Uncles et al., 2003, s. 295).

Vidare har forskning i stor utstrackning fokuserat pa foretagsperspektivet och ekonomiska utfall
snarare dn konsumenternas upplevelser. Detta kan kopplas till att lojalitetsprogram ofta studerats
utifran paverkan pa forséljning snarare dn hur de upplevs av konsumenter (Dorotic et al., 2012, s.
218). Detta skapar ett behov av att undersoka hur lojalitetsprogram upplevs av konsumenter och

vilka faktorer som bidrar till kundengagemang samt kan utvecklas till kundlojalitet.



1.2 Problemdiskussion

Marknadsforing har sdledes forskjutits fran ett transaktionsfokus till ett relationsfokus, dar
kundlojalitet betraktas som en central drivkraft for I[onsamhet (Bauer, Grether & Leach, 2002, s.
155). I linje med denna utveckling har lojalitetsprogram etablerats som ett verktyg for att
paverka konsumentbeteende och stirka kundrelationer (Uncles et al., 2003, s. 294. Vidare visar
tidigare forskning att lojalitetsprogram ofta har en begrinsad och varierande effekt pa
konsumentbeteende, dér utfallet i hog grad beror pa hur programmen utformas och uppfattas
(Dorotic et al., 2012, s. 218). Det finns dven indikationer pd att dessa program framst skapar
beteendeméssig lojalitet, driven av ekonomiska incitament, snarare dn en djupare relation till
varumérket (Meyer-Waarden, 2007, s. 224). Detta problematiserar programmens roll som

langsiktigt relationsskapande verktyg.

Samtidigt har forskningen i stor utstrickning haft ett foretagsperspektiv, med fokus pa
ekonomiska utfall, medan konsumenters upplevelser fitt mindre utrymme. Detta ar sérskilt
problematiskt d& kundengagemang betraktas som en central drivkraft bakom lojalitet (Vivek et

al., 2012, s. 128).

Mot denna bakgrund och i ljuset av lojalitetsprogrammens utveckling framtrader ett intressant
fenomen och forskningsgap. Det saknas en djupare fOrstdelse for hur konsumenter sjdlva
upplever lojalitetsprogram och vilka faktorer som bidrar till att skapa kundengagemang och
langsiktig lojalitet. Detta dr sdrskilt relevant inom dagligvaruhandeln, ddr kundbeteendet praglas
av bade lojalitet och rorlighet, och dir foretag 1 hog grad dr beroende av att forstd hur relationer

till kunder kan utvecklas i praktiken.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Studien undersoker hur konsumenter, och mer specifikt generation Z, upplever lojalitetsprogram
inom dagligvaruhandeln. Sérskilt fokus ldggs pd hur programmens olika inslag bidrar till att
skapa kundengagemang och 1 vilken utstrickning detta kan relateras till kundlojalitet. Studien
avser vidare att bidra med en fOrstdelse for hur lojalitetsprogram, som en del av foretags
relationsmarknadsforing, upplevs ur ett konsumentperspektiv, samt belysa vilka faktorer som

resulterar 1 viardeskapande och relationsstiarkande.



Mot bakgrund av studiens syfte formuleras foljande forskningsfraga:

“Pa vilket sdtt upplever generation Z att lojalitetsprogram, som en del av foretags

relationsmarknadsforing, bidrar till att skapa kundlojalitet inom dagligvaruhandeln?”
For att besvara denna forskningsfraga formuleras foljande delfragor:

e Hur upplever generation Z lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln?
e Vilka inslag i lojalitetsprogram upplevs bidra till att skapa kundengagemang?

o Hur upplever generation Z att kundengagemang paverkar deras lojalitet?

1.4 Fortydliganden och avgrinsningar

Lojalitetsprogram forekommer inom en rad olika branscher, sdsom flygbolag, hotell, finansiella
tjanster och detaljhandel. Denna studie avgrinsas till lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln.
Detta motiveras av branschens karaktér, som priaglas av hog konkurrens, frekventa kdp och ett
kundbeteende dir lojalitet och rorlighet pagir samtidigt. Studien begrinsas vidare till den
svenska marknaden och till generation Z, vilket avser personer fodda ungefir mellan mitten av
1990-talet och borjan av 2010-talet. Studien fokuserar pd lojalitetsprogram wur ett
konsumentperspektiv. Detta innebir att fokus ligger pa att undersoka hur konsumenter upplever
och engagerar sig 1 dessa program, snarare an hur fOretag strategiskt utformar eller
implementerar dem. Lojalitetsprogram kan dven utformas pa olika sdtt, sisom genom rabatter,
bonuspodng eller personaliserade erbjudanden. Studien goér ingen avgriansning till specifik typ,

utan fokuserar pé att fainga konsumenters generella upplevelser av programmens olika inslag.



2. Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning om lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln.
Avsnittet behandlar forskning kring lojalitetsprogrammens pdverkan pd konsumenters beteende
och lojalitet, samt hur faktorer som upplevt virde, programdesign och psykologiska drivkrafter
kan pdverka engagemang och anvindning av programmen. Vidare behandlas forskning om

relationen mellan kundengagemang och kundlojalitet.
2.1 Lojalitetsprogram

Hur forsoker foretag idag skapa engagemang och lojalitet hos kunder? Manga foretag viljer att
lansera ett lojalitetsprogram. En enhetlig begreppsdefinition har visat sig vara utmanande att
finna, men generellt kan de beskrivas som program som erbjuds av detaljhandelsforetag och
andra organisationer som tillhandahaller beloningar, rabatter och andra former av incitament 1
syfte att attrahera och behélla kunder. Programmen é&r utformade fOr att uppmuntra
aterkommande kop genom att belona kunders lojalitet gentemot en butik eller ett varumarke
(Investopedia, 2025). Programmen anvinds exempelvis for att erbjuda bonuspoéng, rabatter och
personliga erbjudanden i syfte att uppmuntra aterkommande interaktioner och stirka relationen

mellan kund och foretag (Uncles et al., 2003, s. 294).

Tidig forskning inom filtet diskuterade om lojalitetsprogram faktiskt hade formagan att fordndra
fundamentala kopmonster. Bolton et al. (2000) undersokte om medlemskap i lojalitetsprogram
paverkar kundernas utvérdering och framtida kopbeteende Over tid. Deras forskning visade att
lojalitetsprogrammen fungerade som en moderator for hur kunder integrerar sina
tjdnsteupplevelser i1 sina beslut att stanna kvar hos ett foretag. Det fanns tydliga psykologiska
mekanismer som var avgorande for medlemmar. En av dessa var att medlemmar i
lojalitetsprogram véger sina tidigare kopavsikter tyngre dn icke-medlemmar. Detta kan kopplas
till den kognitiva konflikten kunden vill undvika och viljer dérfor att forbli lojal (Bolton et al.,
2000, s. 106). Annan forskning har beskrivit lojalitetsprogram som strukturerade
marknadsforingsinsatser som belonar, och ddrmed uppmuntrar lojalt beteende som ér till nytta
for foretaget. Daremot kategoriseras lojalitetsprogram som en defensiv aktivitet som syftar till att
behalla existerande kunder snarare &n att vinna nya kunder/marknadsandelar (Sharp & Sharp,
1997, s. 474). Forskarna syftade till att undersoka fundamentala kdpmonster och pdvisade
intressanta insikter. Lojalitetsprogrammen 6kade inte lojaliteten i ndgon stdrre utstrackning utan
istdllet attraherade de redan lojala kunder. Det visade sig alltsd att programmen i sig inte

nodvandigtvis skapar ny lojalitet, utan belonar befintlig lojalitet.



Samtidigt bor det betonas att lojalitetsprogram, trots ifrdgasatt effektivitet, fortfarande kan
fungera som strategiska verktyg. Som Koslowsky (1999, citerad 1 Leehneer et al., 2007, s. 31)
uttrycker det: "Aven om inget av dessa program resulterar i en perfekt virld, kan vart och ett
generera det ddr lilla extra som kan forse detaljhandelsmarknadsforaren med potentiella

taktiska vapen” .

Forskning visar dven att programmen framst skapar beteendemissig lojalitet, dir kunder
aterkommer pé grund av ekonomiska incitament snarare én en relation till varumérket. I vissa

fall kan lojalitet riktas mot programmet snarare én foretaget, vilket ifragasatter dess vérde.

Senare forskning inom relationsmarknadsforing har ocksd pavisat fler effekter av
lojalitetsprogram genom tva psykologiska mekanismer, “Points pressure” och “Rewarded
behavior”. Points pressure beskriver den kortsiktiga effekten av lojalitetsprogrammen dér kunder
okar sin koptakt for att nd de krav som stélls for att erhdlla en beloning. Detta drivs av en
framtidsorienterad drivkraft dar kunden vill maximera nyttan av podngsamlingen. Reward
behavior beskriver istillet den langsiktiga effekten dir kunden behdller en hogre kopniva dn
ursprungsldget efter att ha belonats vilket forskarna forklarar beror pad inldrning och positiv
forstarkning (Meyer-Waarden, 2008, s. 92-93). Studien belyser signifikanta skillnader mellan
medlemmar och icke-medlemmar av lojalitetsprogram. Medlemmarna har hogre kopfrekvens,
hogre varukorgsvirde och storre andel av sina totala kop 1 den specifika butiken. Det dr ddremot
viktigt att betona att lojaliteten till stor del dven paverkas av andra faktorer sasom butikens
nérhet, vana och bekvidmligheter snarare &n en genuin positiv attityd till varumérket eller butiken

(Meyer-Waarden, 2008, s. 99).

2.2 Lojalitetsprogrammens roll i dagligvaruhandeln

Inom forskningen om lojalitetsprogram ar “upplevt virde” ett centralt begrepp for att forstd
varfor kunder viljer att engagera sig och forbli engagerade. Detta virde definieras ofta som
kundens samlade bedomning av programmets nytta baserat pd vad de ger i utbyte. Enligt tidigare
forskning bestdms detta virde av faktorer som kontantvérde, relevans, enkelhet, valmojligheter
och aspirationsvérde (Nesset et al., 2021, s. 5). I dagligvaruhandeln har de visat sig att sirskilt

relevans och kontantvirde dr de mest avgorande faktorerna for kundens lojalitetsniva.
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En viktig distinktion gors mellan nyttobaserat (utilitarisk) och ndjesbaserat (hedoniskt) varde
(Dorotic et al., 2012, s. 220). For dagligvaruhandeln dr matinkdp primért en funktionell aktivitet.
Forskning visar att det finns ett starkt samband mellan kundndjdhet och det utilitariska vérdet
vilket i sin tur dr en kraftfull forutsidgare for kundlojalitet. Det har visat sig att &ven om en butik
lyckas oka den hedoniska upplevelsen genom butiksatmosfér eller spanning, leder det inte

nodviandigtvis till 6kad lojalitet 1 denna specifika kontext (Terblanche 2013, s. 186).

Kunder i dagligvaruhandeln varderar effektivitet och att lyckas med sina inkopsmal med minst
mdjliga anstrdngning. Forskning visar dven att lojalitetsprogrammet kan fungera som en viktig
moderator i relationen mellan kunden och butiken. Den positiva effekten av kundnojdhet pa
lojalitet &r statistiskt sett starkare for medlemmar 1 lojalitetsprogrammen 4n icke-medlemmar.
Genom att ga med i ett program antar kunden en mer tillitsfull instillning till butiken, vilket
forstarker bandet mellan n6jdhet och faktiska kopbeslut. Nojdhet ses som en viktig drivkraft som
skapar den tillit som krévs for att na slutmaélet, en lojal kund (Filipe et al., 2017, s .85).

Hur ett lojalitetsprogram utformas i praktiken har stor betydelse for dess effektivitet. En av de
mest diskuterade aspekterna inom forskningen &r timingen av beloningar. Ofta delas dessa
beloningar upp utifrén tidsférdréjningen av beldningsutdelningen och forskningen skiljer darfor
pa omedelbara beléningar och fordrojda beloningar. Studier frén den norska marknaden visar att
program med omedelbara beloningar, till exempel direkt rabatt i kassan, ofta uppfattas som mer
effektiva (Nesset et al., 2021, s .4). Forskarna forklarar att detta minskar kundens osdkerhet kring
ndr och hur de far nytta av sitt medlemskap, samtidigt som de skapar en starkare koppling mellan

kopehandlingen och beldningen.

Trots fordelarna med vilutformade program star branschen infor en utmaning i form av
konkurrensméssig jamlikhet. Eftersom de flesta stora livsmedelskedjor erbjuder liknande
program med likvdrdiga beloningssystem, forlorar programmen sin formaga att fungera som
unika konkurrensfordelar. Det blir snarare en kostnad att inte forlora kunder &n ett verktyg for att
attrahera nya kunder (Sharp & Sharp, 1997, s. 474). For att differentiera sig krdvs ofta mer 4n
bara ekonomiska incitament. Vidare beskriver forskarna att butiksformatet blir viktigt dar
exempelvis supermarknader ofta har littare att bygga tillit 4n stérre supermarkets tack vare en
mer familjdr miljo och nérhet till kunden. Just denna punkt verkar forskningen vara oense med
grund i foregdende avsnitt (Terblanche 2013, s. 186). Det ska ddremot podngteras att studierna

som genomforts har studerat Sydafrika och Norge vilket kan ge resultatmédssiga skillnader.
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2.3 Beteende och sjilvselektion

Ett av de mest kritiska forskningsfilten ror lojalitetsprogramens faktiska paverkan pé
kopbeteendet. En central slutsats dr att programmen ofta lider av en sjdlvselektionseffekt. Det
innebdr att det frimst dr de kunder som redan ar tunga och lojala kopare som véljer att gd med 1
programmen eftersom de snabbast kan se de ekonomiska fordelarna utan att behova dndra sitt
beteende (Meyer-Waarden 2008, s. 103; Dorotic et al. 2012. s. 222). Programmet tenderar alltsa

att belona befintlig lojalitet snarare &n att skapa ny lojalitet hos mer sporadiska kunder.

For de kunder som betecknas som “late adopters” (kunder som gér med i ett senare skede) ar
resultaten ofta nedslaende for dagligvaruhandeln. Forskning baserad pa longitudinella data visar
att kopbeteende hos dessa kunder endast fordndras marginellt efter att de gatt med i ett program.
Aven om man kan se en kortsiktig 6kning i kopfrekvens, tenderar dessa effekter att forsvinna.
Denna tillfélliga forandring beror ofta pé ett kortsiktigt “podngtryck” snarare dn en langsiktig
attitydfordndring eller dkat engagemang (Meyer-Waarden 2008, s. 92). Kunden flyttar sina ink6p
fran konkurrenter till den butik dér de har ett medlemskap for att maximera sina beléningar men
deras totala konsumtion av dagligvaror forblir stabil. Detta innebér att lojalitetsprogrammet i

praktiken fungerar som en barridr for att hindra kundavhopp snarare 4n som en motor for tillvéxt.

2.4 Forskningsgap

Trots omfattande forskning om lojalitetsprogram har tidigare studier frdmst fokuserat pé
programmens paverkan pa kdpbeteende, kundretention och ekonomiska incitament (Dorotic et
al., 2012, s. 222). Forskningen har 1 stor utstrickning undersokt beteendemassig lojalitet, medan
konsumenters egna uppfattningar, motivation och drivkrafter bakom anvindningen av
lojalitetsprogram fétt mindre utrymme. Vidare visar tidigare forskning motstridiga resultat kring
huruvida lojalitetsprogram faktiskt skapar ny lojalitet eller frimst belonar redan lojala kunder.
Det finns déarfor ett behov av vidare forskning som undersoker hur konsumenter uppfattar
lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln samt hur motivation, engagemang och attitydméssig
lojalitet kan forstas i relation till dessa program. Darmed blir forskningsfrdgorna som detta arbete

syftar till att besvara relevant och bidragande till det aktuella forskningsfiltet.
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3. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt presenteras studiens teoretiska ramverk, vilket bestar av Customer Engagement
Theory, teorier om kundlojalitet samt Self-Determination Theory (SDT). Inledningsvis behandlas
customer engagement och hur kunders relation och interaktion med foretag kan forstds. Ddrefter
presenteras teorier om kundlojalitet med fokus pa attitydmdssig och beteendemdssig lojalitet.
Avslutningsvis redogérs SDT for att skapa forstaelse for hur konsumenters motivation och

uppfattningar kan pdverkas i relation till lojalitetsprogram.

3.1 Customer Engagement Theory

Forskningen delar en relativt enhetlig bild av begreppet kundengagemang, dven om litteraturen
belyser en central debatt gillande huruvida fenomenet ska ses soms ett internt psykologiskt
tillstind eller som observerbara beteenden. Brodie et al. (2011, s. 260) definierar
kundengagemang som ett psykologiskt tillstind som genereras genom interaktiva och
samskapande kundupplevelser med ett fokusobjekt, sdsom ett varuméirke eller ett
lojalitetsprogram. Engagemang beskrivs som nigot mer dn ett isolerat kopbeteende. Det handlar
snarare om ett inre tillstdnd som formas av hur kunden upplever sin relation till foretaget. Denna
distinktion belyser att en kund kan utféra engagemangsrelaterade beteenden utan att vara séarskilt
engagerad eller tvdrtom att vara ytterst engagerad utan att uppvisa samma synliga handlingar. For
att engagemang ska uppsta krivs nimligen specifika interaktiva erfarenheter dar kunden blir en

medskapare av virde.

I kontrast till det rent psykologiska perspektivet fokuserar Van Doorn et al. (2010, s. 254) pa
kundens beteendeméssiga manifestationer mot ett varumirke som gar utdver sjdlva
transaktionen. Detta inkluderar aktiviteter som word of mouth, recensioner och att hjélpa andra
kunder. Kumar och Pansari (2016, s. 498) intar en mer integrerad position och definierar
engagemang som en sammanstillning av attityder, beteenden och nivdn av sammanlénkning
(connectedness) mellan kunder, anstillda och foretaget. Customer engagement utgor dirmed en
multidimensionell teori som fangar bredden av kundens relation till organisationen. Denna
definition av customer engagement ska inte enbart fOrstds som ett teoretiskt begrepp utan ett
centralt verktyg for foretag som strivar efter att skapa konkurrensfordelar genom starkare

kundrelationer och 6kat vardeskapande.
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Litteraturen skiljer tydligt pd kundengagemang och kundlojalitet. Medan lojalitet beskrivs som
ett mojligt utfall av engagemang, betonar till exempel Brodie et al. (2011, s. 262) att
engagemanget som psykologiskt tillstdnd utgdr sjélva processen i relationen, medan lojalitet kan
ses som en av flera effekter av samma process. Lojalitet kopplas ofta snévt till graden dterkop,
medan engagemanget fiangar hela det virdeskapande systemet i relationen. Genom denna
uppdelning blir det mojligt att forstd hur kunder kan uppvisa aterkommande kdpbeteenden utan
att nédvindigtvis kénna en stark emotionell koppling till foretaget, samtidigt som kunder kan ha

positiva attityder utan att konsekvent agera lojalt i praktiken.

3.2 Customer Loyalty

Lojalitet har tidigare definierats som en djupt hallen forpliktelse att konsekvent dterkdpa en
foredragen produkt eller tjdnst 1 framtiden, trots situationsbetingade influenser och
marknadsforingsinsatser som har potential att orsaka ett byte av varumirke (Oliver 1999, s. 34).
Vidare argumenterar Oliver (1999) for att forhallandet mellan ndjdhet och lojalitet ar
asymmetriskt. Aven om lojala kunder ofta 4r ndjda, leder hog kundndjdhet inte alltid till lojalitet.
Detta fenomen kallas for “nojdhetsfillan” (Oliver, 1999, s. 33). Denna enhetliga bild har dock
mott kritik. East et al. (2005, s. 10-11) argumenterar for att lojalitet inte ska ses som ett generellt
koncept utan delas upp i attitydmdssig och beteendemdssig lojalitet. De belyser att korrelationen
mellan attityd och beteende &r relativt 14g och att de forutsdger olika saker, till exempel att attityd

kopplas till rekommendationer och beteende ror retention.

Den attitydmadssiga lojaliteten definieras som ett inre psykologiskt tillstind som innefattar
konsumentens kansloméssiga koppling till ett varumédrke. Den beteendeméssiga lojaliteten
fokuserar diaremot uteslutande pa observerbara handlingar, frimst i form av upprepade kop och
kopfrekvens, det vill sdga retention (Meyer-Waarden, 2008, s. 96). Genom denna uppdelning blir
det mojligt att forsta hur kunder kan uppvisa aterkommande kdpbeteenden utan att nodvandigtvis
kénna en stark emotionell koppling till foretaget, samtidigt som kunder kan ha positiva attityder
utan att konsekvent agera lojalt i praktiken. Nyare forskning har forfinat begreppsliggdrandet av
kundlojalitet ytterligare. Bourdeau et al. (2024, s. 9) kritiserar tidigare forskning for att anvdnda
beteendeintentioner (sdsom avsikt att kopa igen) eller resultatbeteenden (sdsom
rekommendationer) som forenklade ersdttningsmatt for lojalitet. Istéllet for att se lojalitet som en
statisk variabel foresprékar de att lojalitet bor betraktas som en komplex process i flera steg.

Denna operationalisering innebér att lojalitet delas in i fyra tydliga faser som kunden genomgér.
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1. Kognitiv lojalitet: Den forsta fasen baseras pa kundens tankeméissiga bedomningar av
produktens specifika attribut och dess fordelar stéllt mot konkurrenter.

2. Affektiv lojalitet: Har skapas en kinsloméssig koppling till varumirket baserat pa
gillande.

3. Konativ lojalitet: Denna fas bygger pd en djup motivation och en uttalad avsikt att
genomfora framtida kop.

4. Aktionslojalitet: Detta utgdér den hogsta nivan av lojalitet dir intentioner faktiskt

omvandlas till handling genom en beredskap att agera och en vilja att dvervinna hinder.

Denna fasbaserade uppdelning ger en mer nyanserad bild av hur lojalitet utvecklas éver tid
(Oliver, 1999, s. 36). Sambandet mellan dessa faser och yttre faktorer illustreras dven av Dick
och Basu (1994, s. 100) (se bilaga 1). Med yttre faktorers paverkan sdsom sociala normer och
situationsbaserade influenser skapas relativa attityder hos kunder samt upprepat beteende vilket

skapar lojalitetskonsekvenser.

Cognitive Social
antecedents \ ocial norm
v —of
Affective Relative Word-of: mc.)utb
—> . —» | Search motivation
antecedents attitude ) .
f Resistance to persuasion
[
LOYALTY RELATIONSHIP CONSEQUENCES
Conative /' Situational
antecedents influence

Figure 2. Dick and Basu’s (1994) Typology of Loyalty

(Bilaga 1)
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3.3 Self-Determination Theory (SDT)

For att forstd hur konsumentens motivation péverkar deras beteende inom lojalitetsprogram
anvands Self-Determination Theory som ett centralt teoretiskt perspektiv. Teorin bygger pa
antagandet att méanniskors motivation formas av tre grundliggande psykologiska behov:
autonomi, kompetens och relaterbarhet. Nér dessa behov tillgodoses kan individers motivation,
engagemang och langsiktiga deltagande stirkas (Ryan & Deci, 2017, s. 5). SDT blir ddrmed
relevant for att forsta varfor konsumenter véljer att delta i och fortsitta anvidnda

lojalitetsprogram.

Autonomi handlar om individens behov av sjidlvbestimmande och upplevelsen av att ha kontroll
over sina egna val och handlingar. Detta kan innebéra att konsumenter uppskattar flexibilitet och
mdjligheten att sjdlva vilja hur de vill anvdnda till exempel sina medlemsférméner. Om
programmet upplevs som alltfor styrande och utformat for att pressa fram vissa beteenden kan
konsumentens kéinsla av autonomi minska. Enligt Ryan och Deci (2017, s. 14) riskerar
motivationen da att bli mer extrinsisk, vilket innebér att konsumenten framst deltar for att erhalla
beldningar snarare @n av genuint intresse eller positiv upplevelse. Detta blir relevant i studien da
detta kan paverka motivationen och beteenden kring lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln

och hur incitament méter sig mot relationen till foretaget.

Motsatsen till extrinsisk motivation &r intrinsisk motivation, dér drivkraften inte grundas i
externa stimuli eller beloningar utan istdllet kommer inifran individen sjdlv. Denna typ av
motivation uppstar genom den kénsla av tillfredsstillelse och mening som sjdlva aktiviteten

skapar, snarare dn genom ett objektivt eller externt mal och beléning (Ryan & Deci, 2017, s. 14).

Kompetens syftar pa individens behov av att kdnna sig kapabel och framgangsrik 1 sina
handlingar. Nir konsumenter upplever att deras aktiviteter leder till konkreta resultat kan detta
skapa en kinsla av prestation och utveckling (Ryan & Deci, 2017, s. 11). Hsu och Chen (2018)
menar att ett system som tydliggdr progression och prestation kan bidra till 6kad motivation och
fortsatt engagemang. I relation till lojalitetsprogram i dagligvaruhandeln innebdr detta att
konsumenter kan motiveras att fortsitta interagera med foretaget om deltagandet ger synliga och

meningsfulla fordelar.
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Det tredje behovet, relaterbarhet, handlar om individens behov av social tillhorighet och att
kdnna samhorighet med andra. Ryan och Deci (2017, s. 11) forklarar att det frimsta som far
ménniskor att kiinna relaterbarhet dr att de kénner att ndgon ser dem och bryr sig. Men det kan
dven handla om att bidra till nigon form av sammanhang. Detta blir relevant till
lojalitetsprogram dé relaterbarheten kan bidra till att forklara konsumenters uppfattning och

anvandning av lojalitetsprogram kopplat till kdnslan av uppskattning.

Utifran Self determination theory (SDT) blir det darfor mdjligt att analysera hur
lojalitetsprogram paverkar konsumentens motivation och lojalitet genom att undersoka i vilken
grad programmen stodjer autonomi, kompetens och relaterbarhet. Teorin bidrar darfér med ett
relevant ramverk for att forsta hur lojalitetsprogrammens utformning uppfattas av kunderna och

vad som ligger bakom dessa uppfattningar.

4. Metod

4.1 Studien och forskningsinriktning

Studien undersoker relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln, med fokus pa
lojalitetsprogram som marknadsforingsverktyg. Mer specifikt studeras generation Z:s
upplevelser av lojalitetsprogram och hur de upplever att programmen bidrar till att skapa
kundengagemang och kundlojalitet. Genom att analysera lojalitetsprogram ur ett
konsumentperspektiv mojliggors en forstielse for hur dessa program upplevs i praktiken, snarare
an hur de dr tankta att fungera ur ett foretagsperspektiv. Valet av forskningsomrade motiveras av
den centrala roll som lojalitetsprogram spelar inom relationsmarknadsforing, sérskilt i

dagligvaruhandeln dar konkurrensen ar hog och kundernas lojalitet begransad.

4.2 Val av metod och forskningsansats

Mot bakgrund av studiens syfte tillimpas en kvalitativ forskningsansats med ambitionen att
skapa en forstielse for det studerade fenomenet snarare &n att mita dess omfattning. En
kvalitativ ansats dr relevant eftersom studien fokuserar pa konsumenters upplevelser, tolkningar
och resonemang samt hur dessa upplevs paverka engagemang och beteenden. Genom kvalitativa
metoder ges mojlighet att underséka hur individer sjdlva skapar mening kring erfarenheter och
handlingar (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 28) vilket blir aktuellt i denna studiens fokus pa

konsumenternas egna upplevelser.
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Till skillnad fran kvantitativa forskningsansatser, som i storre utstrdckning betonar mitbarhet,
kausalitet och generaliserbarhet, mdjliggoér den kvalitativa ansatsen en mer nyanserad och
kontextuell forstdelse av sociala fenomen genom analys av ord, upplevelser och
meningsskapande processer 1 det empiriska materialet (Bryman, 2018, s. 223; s. 453). Valet av
ansats motiveras darmed av studiens intresse for att fainga komplexa och situationsbundna

erfarenheter (Alvehus, 2019, s. 20).

Studien utgér vidare fran en induktiv ansats, vilket innebér att analysen tar sin utgdngspunkt i det
empiriska materialet och att teoretiska insikter utvecklas utifrin de monster och teman som
identifieras under forskningsprocessen (Bryman et al., 2024, s. 480). Ett sddant tillvigagangssatt
ar sarskilt lampligt dé studien syftar till att generera en forstaelse for konsumenters upplevelser
och beteenden kopplade till lojalitetsprogram, snarare dn att prova pa forhand formulerade
hypoteser. Darigenom skapas forutséttningar for att identifiera nya perspektiv och samband som

kan bidra till en mer omfattande forstaelse.

4.3 Tillvigagangssatt

Studiens tillvigagéngssétt har utformats i syfte att mdjliggora en systematisk och transparent
insamling samt analys av det empiriska materialet. Inledningsvis genomfordes en
litteraturgenomgéng for att skapa en Overgripande fOrstaelse for forskningsomradet samt
identifiera relevanta teoretiska utgangspunkter. Denna lag till grund for bade avgrinsningen av
forskningsomradet och utformningen av studiens intervjuguide. Datainsamlingen genomfordes
dérefter genom semistrukturerade intervjuer med konsumenter som anvénder lojalitetsprogram
inom dagligvaruhandeln. Intervjuerna genomfordes under en avgriansad tidsperiod och spelades
in for att sdkerstdlla en noggrann och tillforlitlig dokumentation. Efter genomforda intervjuer
transkriberades materialet i sin helhet, vilket utgjorde grunden for den fortsatta analysen.
Analysarbetet genomfordes med hjdlp av tematisk analys, déir dterkommande monster och
centrala teman identifierades. Processen var iterativ, vilket innebér att kodning och tematisering
utvecklades i takt med att forstaelsen for materialet fordjupades. Genom detta har studien

efterstravat en tydlig koppling mellan forskningsfrdga, datainsamling och analys.
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4.4 Semistrukturerade intervjuer & intervjuguide

Valet av semistrukturerade intervjuer motiveras, i linje med syftet och forskningsfrdgan, med
intresset att skapa en forstaelse for hur konsumenter upplever lojalitetsprogram samt hur detta
upplevs péaverka kundengagemang och beteende inom dagligvaruhandeln. Eftersom kvalitativ
forskning syftar till att forsta méanniskors upplevelser, tolkningar och handlingar 1 deras naturliga
kontext (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 28), mdjliggdér denna metod en nyanserad datainsamling

dér respondenternas egna perspektiv star i centrum.

Vidare dr semistrukturerade intervjuer sirskilt 1impade for att besvara forskningsfragor av typen
“hur” och “vad”, da de mojliggdr en forstdelse av individers upplevelser (Silverman, 2018, s.
18). Metoden innebdr att intervjuerna utgar frn en intervjuguide med forutbestimda teman och
fragor, samtidigt som flexibilitet ges i form av foljdfragor och anpassningar under intervjuns
gang (Bryman, 2018, s. 563). Detta mojliggér mer utforliga och nyanserade svar, da
respondenterna ges utrymme att utveckla resonemang och fortydliga upplevelser (Bryman, 2018,
s. 289). Metodens flexibilitet utgér dirmed en styrka, dd den bade mdjliggor en tydlig struktur
och Oppnar upp for att finga ovintade insikter som kan uppsta under intervjun (Bryman, 2018, s.
563). Genom detta tillvigagangssitt har studien kunnat fanga komplexa upplevelser och

kontextuella faktorer, vilket bidrar till en fordjupad forstéelse av det undersdkta fenomenet.

Intervjuguiden utformades med utgingspunkt i1 studiens syfte, forskningsfragor samt tidigare
forskning och omfattade ett antal centrala teman. Dessa inkluderade anvidndning av
lojalitetsprogram, upplevelse av lojalitetsprogram, engagemang genom lojalitetsprogram,
motivation kopplat till lojalitetsprogram, samt beteende och lojalitet i relation till dessa program.
Vid utformningen av intervjuguiden efterstravades en logisk och tematisk struktur, dir fragorna
foljde en sammanhingande ordning och formulerades Oppet for att undvika ledande svar

(Bryman, 2018, s. 565-568).
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4.5 Urval

Urvalet har utgéngspunkt i studiens syfte och ddrmed har ett malstyrt urval tillimpats, dir
deltagarna valts ut baserat pé deras relevans 1 forhdllande till studiens forskningsfrdgor och deras
erfarenhet av att anvénda lojalitetsprogram (Bryman, 2018, s. 506). Ett sddant tillvigagangssétt
ar vanligt inom kvalitativ forskning, dir fokus ligger pa att identifiera informationsrika fall
snarare dn att uppnad generaliserbarhet (Bryman, 2018, s. 496; Alvehus, 2019, s. 71). Vidare
betonar Bryman (2018, s. 498) att forskningsfragorna bor vara végledande vid urval, vilket har
varit centralt i denna studie genom att samtliga respondenter valts ut utifrdn sin forméga att bidra

med relevanta och insiktsfulla erfarenheter kopplade till studiens syfte.

Urvalet omfattar fjorton respondenter, vilka samtliga har erfarenhet av lojalitetsprogram inom
dagligvaruhandeln. Studien avgrinsas vidare till generation Z, vilket avser personer fodda mellan
mitten av 1990-talet och borjan av 2010-talet. Nagon mer exakt artalsavgransning gors inte, da
tidigare forskning presenterar varierande definitioner av generationen. Denna Overgripande
definition har diarmed legat till grund for urvalet av respondenter. For att fanga en bredd av
perspektiv har variation efterstrdvats avseende kon, vilket bidrar till en mer nyanserad forstaelse
av hur lojalitetsprogram upplevs inom generationen. Trots ambitionen att uppnd variation

avseende kon dr denna diremot begrdansad da urvalet inte praglas av en jamn konsfordelning.

4.5.1 Urvalstabell

Intervjuperson Plats Tid for intervju
1 Digitalt 38 minuter
2 Digitalt 39 minuter
3 Digitalt 36 minuter
4 Digitalt 38 minuter
5 Digitalt 34 minuter
6 Digitalt 46 minuter
7 Digitalt 37 minuter
8 Digitalt 49 minuter
9 Digitalt 35 minuter
10 Digitalt 53 minuter
11 Digitalt 57 minuter
12 Digitalt 54 minuter
13 Digitalt 58 minuter
14 Digitalt 39 minuter
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4.6 Bearbetning och analys av materialet

Vid bearbetning och analys av det insamlade materialet har ett tematiskt tillvigagangssatt
tillampats. Empirin har organiserats och analyserats utifran aterkommande mdnster och teman i
relation till studiens syfte och teoretiska ramverk (Bryman et al., 2024, s. 481). Vidare har
analysprocessen inspirerats av Rennstam och Waisterfors (2015) tre steg: sortering, reducering
och argumentering, vilka anvdnds for att hantera de utmaningar som uppstir vid analys av

omfattande kvalitativt material.

Inledningsvis genomfordes en sortering av materialet genom en kodningsprocess, dér centrala
teman och dterkommande monster identifierades. Denna process ér i linje med tematisk analys,
som enligt Bryman (2018, s. 703) innebdr att monster och teman som &r relevanta for studiens
forskningsfragor systematiskt identifieras och analyseras. I denna studie utgick tematiseringen
frdn foljande omraden: anvidndning av lojalitetsprogram, upplevelse av lojalitetsprogram,
engagemang genom lojalitetsprogram, motivation kopplat till lojalitetsprogram samt beteende
och lojalitet. Dessa teman baserades pa intervjuguidens struktur och studiens forskningsfragor,

vilket bidrog till en tydlig koppling mellan datainsamling och analys.

Diérefter genomfordes en reducering av materialet, vilket innebar att mindre relevant information
sorterades bort for att skapa en mer fokuserad och hanterbar analys (Rennstam & Waisterfors,
2015, s. 103). Detta steg syftade till att lyfta fram de mest centrala aspekterna i respondenternas

utsagor samt underlitta identifieringen av betydelsefulla samband.

Slutligen anvédndes argumentering for att stirka analysens trovidrdighet, dir tolkningar och
slutsatser forankrades i det empiriska materialet och relaterades till tidigare forskning och
teoretiska perspektiv. Genom att kombinera empiri och teori har analysen satts in i ett bredare

sammanhang och fordjupats (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 137)
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4.7 Forskningskvalitet

Inom forskning dr kvalitet och trovérdighet centralt, diar validitet och reliabilitet traditionellt
anvinds som bedOmningskriterier. Dessa begrepp dr dock frdmst utvecklade for kvantitativ
forskning (Bryman, 2018, s. 465) och fingar inte alltid kvalitetsaspekter som r relevanta i en
kvalitativ studie. Darfor har denna studie istdllet beaktat kvalitetskriterier som tillforlitlighet och
dkthet. Dessa har varit vigledande i utformningen av studien, med syfte att sdkerstdlla en

genomtédnkt och transparent forskningsprocess samt skapa forutsittningar for hog kvalitet.

Tillforlitlighet, som anvénds som ett alternativ till reliabilitet inom kvalitativ forskning, kan
paverkas av bade kontextuella faktorer och forskarens tolkning. For att stirka tillforlitligheten
har forskningsprocessen genomfOrts pa ett systematiskt och transparent sitt, genom noggrann
transkribering av intervjuer, tydlig dokumentation av datainsamlingen samt reflektion kring den
egna forforstaelsen (Olmsted, 2024, s. 54). Vidare kan tillforlitlighet forstis utifran delkriterierna
trovirdighet, Overforbarhet, pélitlighet samt mojligheten att styrka och konfirmera resultat
(Bryman, 2018, s. 467—470). 1 denna studie har trovirdighet efterstrivats genom att aterge
respondenternas utsagor pd korrekt och kontextuellt sitt, bland annat genom anvidndning av citat
vilket minskar risken for feltolkningar och selektiv atergivning (Ryen, 2004, s. 142).
Overforbarheten 4r begrinsad di studien bygger pa ett méilstyrt urval av ett mindre antal
konsumenter, vilket innebdr att resultaten inte dr statistiskt generaliserbara. Palitligheten har
starkts genom redovisning av forskningsprocessens steg, medan mojligheten att styrka och

konfirmera resultaten har beaktats genom en reflektion kring forskarens roll 1 analysen.

Akthet kan vidare forstas i relation till validitet, det vill séiga i vilken utstrickning studien faktiskt
undersoker det den avser att undersoka (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008, s. 60). I denna
studie har trovdrdigheten stirkts genom en tydlig och transparent redogdrelse for datainsamling

och analysprocess, vilket mdjliggor for ldsaren att f6lja forskningsarbetets olika steg.

Samtidigt har konsekvens och neutralitet efterstrdvats genom att i analysen utgd fran
respondenternas utsagor samt tidigare forskning snarare dn fran forskarens egna antaganden
(Olmsted, 2024, s. 55). Det bor samtidigt beaktas att kvalitativ forskning préiglas av subjektivitet,
dé analysen bygger pa tolkningar av respondenternas upplevelser (Bryman et al., 2024, s. 413).
Denna utmaning har hanterats genom att kontinuerligt forankra tolkningar i det empiriska

materialet samt genom att synliggéra kopplingen mellan data och analys.
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4.8. Etiska dverviganden

Eftersom materialet i denna studie bygger pa semistrukturerade intervjuer har sirskild hiansyn
tagits till forskningsetiska principer for att sidkerstdlla att undersokningen genomfors péd ett
ansvarsfullt och etiskt forsvarbart sitt. Studien utgédr frn Vetenskapsradets fyra centrala krav:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman, 2018,

s. 170-171).

I enlighet med informationskravet informerades samtliga respondenter i borjan av intervjuerna
om studiens syfte, innehdll och hur det insamlade materialet skulle anvdndas. De fick dven
information om att deltagandet ar frivilligt och att de nir som helst har mojlighet att avsté fran att
besvara en fraga eller avbryta intervjun utan negativa konsekvenser. Respondenterna
informerades dven om att de har mojlighet att ta del av studien efter fardigstéllande (Kvale &

Brinkmann, 2014, s. 107).

Samtyckeskravet har uppfyllts genom att samtliga deltagare lamnat sitt informerade samtycke
innan intervjuerna genomfordes. Konfidentialitetskravet har beaktats genom att allt insamlat
material anonymiserats. Respondenterna har i analysen tilldelats numeriska beteckningar och
inga personuppgifter som kan identifiera enskilda individer har inkluderats. Ljudinspelningarna
har lagrats pa ett sdkert sdtt och hanterats med forsiktighet, och materialet har raderats nér det
inte ldngre varit ndodvindigt for studiens syfte. Dirigenom har respondenternas integritet
sikerstéllts (Bryman, 2018, s. 170—171). Slutligen har nyttjandekravet uppfyllts genom att det
insamlade materialet enbart anvénts for forskningsindamal kopplat till denna studie (Bryman,

2018, s. 171).
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5. Analys

[ detta avsnitt analyseras det empiriska materialet i relation till studiens teoretiska referensram
och tidigare forskning. Fokus ligger pa hur programmen upplevs och paverkar kundengagemang
och lojalitet, samt om de skapar djupare kundrelationer eller frimst fungerar som praktiska och
ekonomiska verktyg. Analysen dr strukturerad utifran foljande teman: lojalitetsprogram som en
del av konsumentens vardag, konsumenters upplevda virde av lojalitetsprogram, aktivt och
passivt  kundengagemang i lojalitetsprogram, motivation bakom anvindning samt
lojalitetsprocessen och lojalitetens karaktir Genomgdende kopplas analysen till teorier om

customer engagement, customer loyalty och Self-Determination Theory.

5.1 Lojalitetsprogram som en del av konsumentens vardag

Hur anvénds lojalitetsprogrammen i konsumentens vardag? Det insamlade materialet visar att
lojalitetsprogram blivit en integrerad och ndrmast sjdlvklar del av konsumenters vardag inom
dagligvaruhandeln, d&ven om anvédndningen kan skilja sig at. Samtliga respondenter anvédnder
minst ett lojalitetsprogram och beskriver hur det upplevs som en standardiserad del av att handla
mat idag. Programmen framstir dirmed inte som ndgot exceptionellt, utan snarare som ett
naturligt inslag 1 vardaglig konsumtion. Detta exemplifieras genom hur respondent 7 forklarar
hur det dr “extremt enkelt att bli medlem” och att det “egentligen inte finns ndagon anledning att

)

inte gd med ndr medlemskapet direkt ger tillgang till rabatter och erbjudanden”. Flera
respondenter menar att “troskeln” for att ga med i lojalitetsprogram idag ar lag, vilket bidrar till

att programmen uppfattas som ett naturligt inslag i konsumtionen snarare &n ett aktivt val.

Ett centralt monster som framkommer é&r att lojalitetsprogrammen séllan fungerar som fristdende
eller avgorande faktorer i kdpprocessen, utan snarare som inbdddade inslag i redan vardagligt
etablerade och rutinbaserade konsumtionsmonster. Detta framkommer i hur respondenterna
beskriver vilka program de anvénder, hur och hur ofta de anvinds samt vilka syften och motiv
som ligger bakom anvidndningen. Respondent 2 uttrycker exempelvis: “Jag anvdinder
programmen varje vecka for att titta igenom veckans reklamblad och erbjudanden infor varje
vecka och ser hur jag ska planera matlagningen efter det.” Liknande beskrivningar aterkommer
1 flera intervjuer dér respondenterna forklarar hur appar anvinds infér veckohandlingen men
ocksa 1 samband med spontana kdp. Samtidigt framkommer att anvindningen i manga fall sker
rutinmdssigt snarare dn genom ett aktivt engagemang for sjdlva programmet. Respondent 6

beskriver “Man oppnar appen pa samma sdtt som man kollar vidret eller nyheterna.”
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Detta indikerar att lojalitetsprogrammen blivit en integrerad del av konsumenternas vardag
snarare dn ndgot som upplevs som sirskilt engagerande eller reflekterat. Flera respondenter
beskriver exempelvis hur medlemskapet “bara finns ddr” och anvénds automatiskt vid kop: “Jag
har kopplat mitt kort sa att jag automatiskt far medlemspriser ndr jag handlar.” (Respondent 1)
“Det dr inget jag tinker aktivt pa lingre, det bara sker.”(Respondent 4)

Ur ett customer engagement-perspektiv blir detta sérskilt intressant. Brodie et al. (2011, s. 262)
beskriver kundengagemang som ett psykologiskt tillstdind som utvecklas genom interaktiva och
viardeskapande upplevelser mellan kund och foretag. Studien visar att relationen till
lojalitetsprogrammen ofta ar ytlig och rutinbaserad. Konsumenterna anvidnder programmen
frekvent, men anvéndningen priglas i hog grad av automatiserade beteenden och ekonomiska

overvdganden snarare dn av djupare emotionell involvering.

Flera respondenter beskriver vidare att de dr medlemmar i flera olika program samtidigt,
exempelvis ICA Stammis, Coop, Willys Plus och Hemkops medlemsprogram. Detta speglar ett
konsumtionsmonster dir konsumenter vill halla flera alternativ 6ppna. Respondent 7 beskriver
exempelvis: “Jag har vill typ alla egentligen... ICA, Coop, Hemkop och Willys. Det kidnns som
att man lika gdrna kan ha dem”. Detta citat illustrerar hur medlemskap inte frimst handlar om
relation eller identifikation med ett varuméirke, utan snarare om praktisk nytta. Programmen

uppfattas som ndgot man ’bor ha”, snarare dn ndgot man aktivt engagerar sig i.

Samtidigt framkommer att anvéndningen &r kopplad till etablerade koprutiner. Flertalet
respondenter beskriver hur de ofta handlar i samma butik av praktiska skil, exempelvis nérhet
till hemmet, vana eller bekvamlighet. Lojalitetsprogrammen integreras dédrmed 1 redan

existerande monster snarare dn ndgot som skapar helt nya konsumtionsbeteenden.

“Hemkop ligger vildigt bra till geografiskt for mig eftersom jag passerar butiken pd vigen hem
fran skolan.” (Respondent 4) “Det dr framst néirhet och bekvimlighet som styr.” (Respondent 5)
“Jag dr medlem pa Hemkop eftersom det dr ddr jag handlar mest och bor nirmast och jag ser

inget behov av att ha flera appar eller medlemskap.” (Respondent 1)

Hér framgar butikens ldge som primir faktor bakom beteendet, medan lojalitetsprogrammet
fungerar som ett komplement snarare @n huvudsaklig drivkraft. Analys av materialet stodjer
ddrmed forskning om att lojalitetsprogram ofta forstarker redan etablerade konsumtionsmonster

snarare dn skapar nya former av lojalitet (Meyer-Waarden, 2007, s. 224).
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Vidare visar studien att anvandningen av lojalitetsprogram 1 stor utstrackning ar rutinmissig och
vanebaserad. Manga respondenter beskriver att de automatiskt Oppnar apparna infor

veckohandlingen eller kontrollerar erbjudanden utan att reflektera sérskilt mycket 6ver det.

“Det har bara blivit en vana. Jag kollar appen innan jag handlar utan att tinka pd det
egentligen” (Respondent 5). Detta tyder pa att interaktionen ofta sker automatiskt snarare &n
genom aktiva beslut. Ur ett konsumentbeteendeperspektiv kan detta forstas genom hur frekventa
och lagengagerande koOp tenderar att skapa rutiniserade beteenden. Dagligvaruhandeln
kdnnetecknas av dterkommande kop och g involvering, vilket gor att konsumenter forlitar sig
pa etablerade vanor. Detta forstirks ocksd av hur val av butik aterspeglas av vana och rutiner.
Detta exemplifierar Respondent 6 tydligt genom jamforande av Telia och ICA som en vana
genom familjen: “Min familj har alltid haft Telia, och da kinns det naturligt att fortsdtta med

’

Telia och likasd gdller med Ica och lojalitetsprogrammet forstdirker den kdnslan ytterligare.’

Samtidigt finns variationer i hur aktiv anvindningen &r. Vissa beskriver hur de regelbundet
jamfor erbjudanden mellan olika butiker och planerar inkop strategiskt utifrdn aktuella
kampanjer. Andra anvinder programmen mer passivt och reflekterar sillan 6ver bonusar eller
erbjudanden forrdn de stir i butiken. Exempelvis forklarar Respondent 9: “Willys mdrker jag

ndstan inte ens av att jag dr medlem hos forrdn jag stdr i kassan och far medlemspriset.”

Detta synliggor en viktig skillnad mellan frekvent anvindning och aktiv involvering. Aven om
lojalitetsprogrammen anvénds innebdr det inte nddvidndigtvis att konsumenterna kédnner ett
djupare engagemang. Ur ett teoretiskt perspektiv kan detta kopplas till beteendemaissig lojalitet.
Respondenterna uppvisar dterkommande beteenden genom att anvdnda samma butiker och
program, men detta verkar frimst vara kopplat till vana och bekvamlighet snarare &n till en stark
emotionell relation till foretaget. Detta ligger i1 linje med Sharp och Sharp (1997, s. 476) samt
Rhee och Bell (2002, s.225) som beskriver hur konsumenter inom dagligvaruhandeln ofta
priglas av delad lojalitet. Respondenterna anvinder flera program parallellt och fordelar kop

mellan olika aktorer beroende pa situation, erbjudanden och behov.

Samtidigt bor det betonas att detta innebdr att lojalitetsprogrammen péaverkar konsumenternas
beteenden. Genom att vara nédrvarande i dess vardag bidrar de till att styra planering och kop.
Programmens betydelse ligger ddrmed inte nddvindigtvis i1 att skapa starka emotionella

relationer, utan i forméga att bli en naturlig del av konsumentens konsumtionspraktik.
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Sammantaget framkommer det att lojalitetsprogram blivit en naturlig del av konsumenters
vardag, men att denna integration i hog grad bygger pa rutin och praktisk anvdndning snarare dn
aktivt engagemang. Programmen fOrstirker existerande konsumtionsmdnster snarare &n
fordndrar dem, vilket indikerar att deras frimsta funktion &r att stodja och effektivisera snarare dn

att skapa djupare relationer mellan konsumenter och foretag.
5.2 Konsumenters upplevda virde av lojalitetsprogram

Samtidigt visar det insamlade materialet en tydlig bild av hur konsumenter upplever virdet av
lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln. Samtliga respondenter uttrycker att de upplever ett
viarde 1 medlemskapet och ser lojalitetsprogrammen som positiva inslag i vardagen och som
enkla att anvdnda. Daremot framkommer det att detta vérde i huvudsak dr ekonomiskt snarare &n
relationellt. Ménga respondenter upplever att programmen “lonar sig”, sérskilt eftersom
medlemskapet dr kostnadsfritt och enkelt att anvinda. Det upplevda vérdet blir ddrmed kopplat
till forhéllandet mellan insats och beloning. Detta blir tydligt bland generation Z med begriansad
ekonomi, diar mojligheten att spara pengar upplevs som viktig. Det betonas att programmen
fungerar som praktiska verktyg for att maximera ekonomiskt virde. Respondent I uttrycker det

sd hir: “Jag skulle sdga att virdet handlar om att man upplever att man sparar pengar.”

Liknande resonemang aterkommer i intervjuerna dir respondenterna beskriver hur
medlemspriser och kampanjer upplevs som den mest relevanta delen av programmen.
“For min del dr det framfor allt rabatter och erbjudanden som jag anvinder mest.”

(Respondent 1) samt "Man vill ju fa sa mycket som mojligt av det” (Respondent 9).

Detta illustrerar hur anvindningen av programmen préaglas av ekonomisk optimering och
virdemaximering. Det ekonomiska vérdet blir sdrskilt betydelsefullt inom
dagligvaruhandeln eftersom inkopen sker frekvent och ofta préiglas av prisfokus. Till
skillnad frdn mer sdllankdpta produkter handlar dagligvaruinkép om att optimera

vardagsekonomin vilket innebdr att &ven mindre rabatter upplevs som véardefulla.

Samtidigt framgar att konsumenterna har en relativt rationell och medveten syn pad de
ekonomiska incitamenten. Flera respondenter beskriver att erbjudanden ibland kan skapa en
storre kédnsla av virde dn vad som faktiskt existerar. Respondent 1 beskriver exempelvis: “Man
ser 2 for 45 kronor och tinker direkt att det dr ett vildigt bra erbjudande men ndr man sedan

’

tittar pd ordinarie pris kanske skillnaden bara dr ndgra kronor.’
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Respondenten utvecklar vidare hur sddana erbjudanden ibland leder till att konsumenter kdper
mer dn de egentligen behdver: “Jag borjade tinka, behover jag verkligen atta burkar tonfisk?'

’

Samtidigt kopte jag det dndd eftersom det kindes som ett bra erbjudande.’

Dessa uttalanden visar hur virdet i lojalitetsprogram inte enbart handlar om ekonomiska
besparingar utan dven om upplevelsen att gora en bra affir. Aven mindre rabatter kan uppfattas
som virdefulla d& de skapar kinslan av smart konsumtion. A andra sidan upplevs bonuspoing
och kuponger som mindre betydelsefulla och som ett “plus 1 kanten”. Respondenterna betonar att
direkta ekonomiska fordelar skapar storst vérde, vilket tyder pa att omedelbara och tydliga
besparingar uppskattas mer dn langsiktiga beloningssystem. Detta 6verensstimmer med Nesset
et al. (2021, s. 4) som beskriver vikten av beloningens timing i relation till upplevt vérde.
Omedelbara beloningar som rabatter och personliga erbjudanden vid koptillfallet upplevs mer
attraktiva dn fordrojda beloningar som krdver tid att “samla ihop”. Detta grundas i att

omedelbara beloningar minskar konsumentens osékerhet kring nér och hur beloningen kan ske.

Studien visar dirmed tydliga kopplingar till Self-Determination Theory, dir yttre (extrinsisk)
motivation fungerar som en central drivkraft (Ryan och Deci, 2017, s. 14). Konsumenternas
anvindning av lojalitetsprogram tycks i hog grad baseras pé externa beloningar i form av rabatter
och ekonomiska incitament snarare én ett genuint intresse for medlemskapet. Detta blir tydligt da
flera respondenter uttrycker att de inte skulle anvdnda programmen om de ekonomiska
fordelarna forsvann. Respondent 2 beskriver detta vil: "Da hade hela podngen med
medlemskapet forsvunnit”. Aven Respondent 1 betonar pa liknande sitt att lojalitetsprogram
framst handlar om “ett ekonomiskt utbyte” vilket forstirks i hur respondenterna inte beskriver

programmen som roliga eller engagerande.

Detta indikerar att viardet framst dr utilitaristiskt snarare @n hedoniskt (Dorotic et al., 2012, s.
220). Konsumenterna anvinder programmen f{Or att effektivisera sin vardag och minska
kostnader. Detta ligger i linje med Terblanche (2013, s. 186) som argumenterar for att
konsumenter inom dagligvaruhandeln frimst virdesétter funktionalitet, effektivitet och praktisk
nytta. Liknande resonemang aterfinns 1 tidigare forskning kring lojalitetsprogram och
konsumtionsbeteende. Meyer-Waarden (2008, s. 92) beskriver hur lojalitetsprogram ofta leder till
kdpkoncentration snarare dn genuin attitydfordndring. Studien stodjer detta perspektiv, di flera
respondenter beskriver att de flyttar sina kop mellan olika butiker beroende pa aktuella

erbjudanden snarare &n pd grund av en stark relation till en specifik aktor.
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Samtidigt framkommer tydliga skillnader mellan hur aktorerna arbetar med sina
lojalitetsprogram. ICA:s program upplevs som mer utvecklat och personligt, sirskilt genom
individanpassade erbjudanden baserade pa tidigare kopvanor. Detta gor att vissa respondenter
kénner sig mer sedda som kunder och upplever ett hogre vdarde. Analys av materialet visar att
upplevt vérde inte bara handlar om ekonomiska fordelar, utan &ven om hur enkelt och relevant
programmet dr att anvdnda. Respondenterna efterfragar framst funktionellt vdrde, men flera
menar ocksd att programmen hade blivit mer attraktiva med inspiration, receptforslag och mer
personliga losningar. Respondent I beskriver exempelvis att: “Det hade varit smart om apparna
kunde folja vad man brukar képa och sedan ge receptforslag eller inspiration utifran det” och
utvecklar resonemanget genom att “Dd hade man kanske upplevt programmen som mer
anvdndbara och relevanta pd ett annat sdtt dn idag.” Citaten indikerar att konsumenterna inte
nddvindigtvis soker en emotionell relation, utan snarare relevanta och praktiska 16sningar.
Virdet tycks diarmed framst ligga i formigan att skapa en funktionell nytta snarare &n ett

relationsbaserat engagemang.

Studien visar dven att konsumenternas lojalitet dr flexibel och situationsbunden snarare in
exklusiv och langsiktig. Flera anvénder flera olika lojalitetsprogram parallellt och véxlar mellan
butiker beroende péd erbjudanden, prisnivd och bekvdmlighet. Detta stodjer Asgarpour et al.
(2013, s. 110) som beskriver lojalitet som ett relativt snarare @n absolut tillstind. Flera
respondenter uttrycker indirekt att deras “lojalitet” egentligen dr riktad mot rabatterna snarare dn
mot foretaget. Respondent 7 bekriftar detta genom att uttrycka: “Om en annan butik hade haft
bdttre erbjudanden hade jag lika gdrna kunnat handla dir istdllet.” Detta indikerar att lojaliteten
1 ménga fall dr situationsbaserad och utbytbar vilket bekréftas av Meyer-Waardens (2008, s. 96)
beskrivning av beteendemissig lojalitet dir om en annan butik erbjuder béttre rabatter, mer
relevanta erbjudanden eller en smidigare kundupplevelse finns risk att kunden byter butik. Detta

)

exemplifieras av respondent 12 “Det dr inget annat som binder mig fast som kund till dem.’

Ur ett teoretiskt perspektiv kan analys av materialet forstds genom skillnaden mellan
beteendeméssig och attitydmaéssig lojalitet (East et al., 2005, s. 10-11; Waarden, 2008, s. 96).
Studien visar att lojalitetsprogram frimst bidrar till beteendemaissig lojalitet genom
aterkommande kop och okad kopfrekvens, medan fi tecken finns pé emotionell eller
attitydmaissig lojalitet. Relationen till programmen framstar istdllet som pragmatisk och

ekonomiskt driven.
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Sammanfattningsvis visar studien att lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln skapar vérde
genom ekonomiska incitament och praktisk funktionalitet. Programmen fungerar som verktyg
for smart och effektiv konsumtion snarare &n att bygga ldngsiktiga kundrelationer. Trots att
programmen paverkar konsumenternas beteenden och kdpbeslut tycks lojaliteten vara riktad mot
erbjudanden och det upplevda virdet snarare 4n mot foretaget. Darmed framkommer ett samband
mellan konsumenternas extrinsiska drivkrafter och beteendemassiga lojalitet dir inre motivation

séllan &r kéllan till konsumenters handlingar 1 koppling till lojalitetsprogrammen.

5.3 Aktivt och passivt kundengagemang i lojalitetsprogram

Hur kan kundengagemang forstas i relation till lojalitetsprogram? Det empiriska materialet ger
en nyanserad bild av kundengagemang i relation till lojalitetsprogram i dagligvaruhandeln. Ett
tydligt monster &r att samtliga respondenter anvéinder lojalitetsprogrammen aktivt i ndgon form.
De tar del av erbjudanden, anvédnder appar, aktiverar kuponger, jimfor medlemspriser och
planerar inkdp utifrdn kampanjer. Samtidigt framkommer att denna aktivitet framst drivs av
praktiska och ekonomiska motiv snarare dn av ett genuint intresse for foretaget eller varumaérket.
Dérmed blir skillnaden mellan aktiv anvindning och faktiskt kundengagemang central. Trots att
flera respondenter visar aterkommande beteenden kopplade till programmen beskriver de att

detta inte innebér att de kénner sig mer engagerade i1 butiken eller foretaget bakom programmet.

Déremot lyfter Respondent 14 fram ett undantag frén det monster som tidigare beskrivits. “Jag
behéver inte scanna in ndgra streckkoder, kuponger eller vidare |...] sd dras det per automatik i
kassan ndr jag blippar kortet sen”. Respondenten menar att medlemskapet dr ndgot som sker
utan storre reflektion, eftersom erbjudanden och rabatter aktiveras automatiskt genom
kopplingen mellan kreditkortet och programmet. Detta visar att det, trots det tydliga monstret

inom generation Z, dven finns variationer 1 hur lojalitetsprogram uppfattas och anvinds.

Féljande citat av Respondent 8:“Jag anvinder det mycket, men jag kdnner mig inte direkt mer
engagerad i butiken for det.” illustrerar kérnan i studien: hog anvindningsgrad innebér inte
automatiskt hogt kundengagemang. Anvindningen framstdr ddrmed som funktionell och
instrumentell, snarare dn som ett uttryck for ett djupare relationsbaserat engagemang. Detta kan
forstas genom Brodie et al. (2011, s. 262), som definierar customer engagement som ett tillstind
som uppstar genom interaktiva och virdeskapande upplevelser. Utifran denna definition framstar
engagemanget i studien som relativt begrinsat, eftersom respondenterna visserligen interagerar
med programmen men utan att utveckla nagon starkare emotionell koppling till foretagen. Detta

illustreras vidare av Respondent 2: "De dr mer praktiska dn engagerande”.
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Samtidigt kan analysen av materialet forstds genom Van Doorn et al. (2010, s. 254), som
beskriver customer engagement utifrdn observerbara kundbeteenden som gar bortom sjdlva
kopet. Anvidndning av appar, erbjudanden och bonusfunktioner ses som ett uttryck for ett
beteendemdssigt engagemang. Déremot framtrdder fa tecken pé& engagemang sésom

identifikation med varumairket, reckommendationer till andra eller kdnslor av gemenskap

Aven Kumar och Pansaris (2016, s. 498) syn pé customer engagement bidrar med forstielse. De
menar att kundengagemang bestar av en kombination av beteendeméssiga, attitydméssiga och
relationella dimensioner. Utifran detta framstar engagemanget i studien som relativt ensidigt.
Den beteendemissiga dimensionen dr tydlig genom den frekventa anvindningen medan de
attitydmassiga och relationella dimensionerna &dr betydligt svagare. Respondenterna anvander

programmen och tar del av funktioner, utan att utveckla nagon starkare relation.

Samtidigt visar materialet att konsumenternas engagemang grundas i andra faktorer &n
lojalitetsprogrammen 1 sig. Flera respondenter beskriver att deras relation till butiker snarare

bygger sortiment, kvalitet, prisniva, butiksmiljo, geografisk nérhet och tidigare erfarenheter.

Detta framkommer i respondenternas beskrivningar av sina butikspreferenser. Respondent 9
uttrycker exempelvis: “Nej, inte pa grund av programmet i sig, mer pd grund av butiken i sig”.
Respondent 12 beskriver vidare att valet av ICA fridmst grundas i butikens utbud och prisniva
snarare dn 1 lojalitetsprogrammet: “Dd vdljer jag ju ICA 100%, men det har ju mindre att gora
med deras lojalitetsprogram och mer med vad jag tycker den butiken har for utbud och vilken
prisniva de haller.” P4 samma sitt beskriver en respondent att engagemanget for ICA bygger pa

tidigare erfarenheter och familjira konsumtionsmonster én pa sjdlva programmet.

Utifrédn detta forstds lojalitetsprogrammen som stdodjande och forstirkande mekanismer snarare
an sjdlvstindiga drivkrafter. Programmen belonar kundens aterkommande beteende, men
framstar inte som huvudsaklig orsak till att kunderna foredrar en viss butik. Respondent 11
beskriver programmen som ett slags kvitto pa en redan existerande lojalitet: “Jag kdnner nog att
jag redan dr lojal till de hdr butikerna sa det blir snarare att jag fdr ett kvitto pd att de dr lite
lojala tillbaka.” Lojalitetsprogrammen forstas ddrmed som en form av aterbdring eller
"payback”. Detta kopplas till hur lojalitetsprogram forstirker etablerade konsumtionsmonster

snarare in att skapa ny lojalitet (Meyer-Waarden, 2007, s. 224).
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En ytterligare aspekt som framkommer &r att graden av engagemang tycks vara starkt
kontextberoende och varierar mellan olika branscher. Flera respondenter beskriver att de inte
kdnner samma engagemang 1 relation till dagligvaruhandeln som i exempelvis mode-, sport-,
rese- eller fritidskonsumtion. Dessa typer av konsumtion upplevs i hogre grad vara kopplade till
identitet, livsstil och personliga intressen, vilket bidrar till ett starkare kénslomassigt

engagemang.

Flera respondenter jaimfor exempelvis dagligvaruhandelns lojalitetsprogram med bonusprogram
inom flygbranschen. En respondent beskriver hur flygbolag genom statusnivaer, privilegier och
exklusiva forméner skapar en tydligare kinsla av progression och tillhorighet. Respondent 8
uttrycker: “Jag uppskattar rabatter och erbjudanden, men det pdaverkar mig inte lika starkt
emotionellt som exempelvis SAS-programmet.” Flygbolagens program upplevs skapa ett storre
vérde eftersom konsumenterna kinner att deras lojalitet faktiskt “leder till ndgot mer langsiktigt
och exklusivt”. Genom att samla podng och uppna olika medlemsnivéer skapas en kinsla av
progression som saknas 1 dagligvaruhandelns program, dér vérdet frimst upplevs vara kopplat

till kortsiktiga ekonomiska fordelar.

Aven intressebaserade foretag, exempelvis inom sport och fritid, beskrivs som bittre pa att skapa
emotionellt engagemang. Nagra av respondenterna med uttalat golfintresse ndmner exempelvis
foretag som Dormy dér konsumtionen dr starkare kopplad till personliga intressen och identitet. I
dessa sammanhang upplevs medlemskapen erbjuda mer dn ekonomiska fordelar genom
exempelvis exklusiva event, VIP-nivéer, personliga rekommendationer och fortur till kampanjer.
Sadana formaner skapar inte bara funktionellt virde utan dven emotionellt och symboliskt virde,

vilket kan bidra till ett djupare kundengagemang och starkare relationer till varumérket.

Aterkommande kop bor alltsd inte automatiskt tolkas som stark lojalitet. Oliver (1999, s. 34)
beskriver lojalitet som en djupt hallen forpliktelse att aterkdpa foredragen produkt eller tjénst,
dven om andra alternativ finns. I materialet framstar respondenternas lojalitet ddremot som mer
villkorad och situationsbunden eftersom butikspreferenser paverkas av rabatter, nirhet, sortiment
och prisniva. Lojaliteten blir dirmed relativ. Detta forstas genom East et al. (2005, s. 10-11) som
skiljer mellan beteendemdssig och attitydméssig lojalitet. Respondenterna uppvisar
beteendemdssig lojalitet genom aterkommande k&p och regelbunden anvéndning av

medlemsformaner, men den attitydmaissiga lojaliteten saknar djupare grund.
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Sammantaget visar materialet att lojalitetsprogrammen frimst fungerar som stddjande och
belonande mekanismer, snarare &n som sjdlvstindiga drivkrafter for engagemang.
Konsumenternas engagemang tycks i hogre grad formas av deras samlade upplevelse av butiken
och foretaget, med lojalitetsprogrammen framfor allt bidrar med funktionella fordelar som

forenklar, belonar eller forstiarker redan etablerade konsumtionsmonster.

Samtidigt framkommer potential att utveckla starkare kundengagemang inom dagligvaruhandeln.
Flera respondenter efterfrigar mer personalisering, tydligare medlemsnivéer, smartare
rekommendationer och mer relevanta formaner som gar bortom rena rabatter. Detta tyder pa att
konsumenterna inte motsitter sig ett djupare engagemang, utan snarare att dagens program i
begrinsad utstrackning lyckas skapa upplevelser eller virden som kénns personliga och
betydelsefulla. Bowden (2009, s. 65-66) argumenterar for att kundengagemang kan utvecklas
successivt genom interaktioner som stérker relationen mellan kund och foretag. Studien indikerar

dock att denna process inom dagligvaruhandeln ofta stannar pa en relativt ytlig niva.
5.4 Motivation bakom anvindning

Vad gor dé att konsumenter viljer att anvdnda programmen? Det empiriska materialet visar en
tydlig bild av att motivationen bakom anvédndningen i forsta hand &r ekonomisk och funktionell.
Respondenterna beskriver hur lojalitetsprogram anvénds som verktyg for att skapa ekonomiska
fordelar dir medlemspriser, rabatter och personliga erbjudanden fungerar som de frimsta
incitamenten bakom anvéndningen. Respondent I uttrycker det séhir: “Jag skulle sdga att det
framfor allt handlar om att man upplever att man sparar pengar.” Liknande resonemang
aterkommer i flera intervjuer dir respondenterna beskriver hur medlemskapen motiveras av
mojligheten att & “bittre priser”. Exempelvis betonar Respondent 6: "Min storsta drivkraft till
att bli medlem dr ju att det hdr dr min butik, hdr kommer jag handla ofta och dd vill jag ju kunna

nyttja alla erbjudanden som gdr sa mycket som mdjligt.”

Flera respondenter beskriver att medlemskapen upplevs som ndrmast sjdlvklara att ansluta sig till
da “troskeln” for att ga med ar lag samtidigt som de ekonomiska fordelarna uppfattas som
direkta. “Ndr det dessutom innebdr att man direkt far tillgang till medlemsrabatter och
erbjudanden sag jag egentligen ingen anledning att inte gd med” (Respondent 7). Detta visar hur
motivationen till stor del bygger pd en kostnads-nyttoanalys diar medlemskapet uppfattas som

nagot konsumenten har “mycket att vinna och vildigt lite att forlora”.
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Samtidigt framkommer att motivationen inte bara handlar om ekonomiska fordelar, utan om att
undvika kédnslan av att gd miste om dem. Detta betonas i respondenternas beskrivningar av
medlemspriser som endast ar tillgédngliga for medlemmar. Respondent I uttrycker exempelvis:
“Jo men helt drligt sd kdnner man sig ju ndstan lite dum och utanfor.” Uttalandet illustrerar hur
motivationen dven handlar om inkludering. Att inte vara medlem innebdr inte enbart att ga miste
om rabatter, utan ocksé att kidnna sig exkluderad fran fordelar som “de andra™ har tillgang till.
Motivation kan ddrmed forstds som en strivan efter ekonomiskt virde och som en vilja att

undvika att hamna utanfor systemet.

Relaterbarhet och social tillhorighet kan kopplas till Self-Determination Theory, diar behovet av
tillhorighet ar centralt. Nar lojalitetsprogram framstills som négot “alla” tar del av kan det skapa
ett socialt tryck att gd med. Den som inte deltar kan kinna sig dum eller utanfor, eftersom
medlemskapet blir ett sitt att kdnna gemenskap. Darfor handlar programmen inte bara om

rabatter, utan ocksd om att uppfylla behovet av social tillhérighet (Ryan & Deci, 2017, s. 11).

Vidare framkommer att motivationen i stor utstrickning &dr kopplad till planering i vardagen.
Flera beskriver hur lojalitetsprogram anvidnds som ett verktyg for att strukturera kop, planera

maéltider och skapa bittre kontroll 6ver hushallsekonomin.

“Om exempelvis ndgon rdavara eller matrdtt dr kraftigt rabatterad kan jag anpassa mina

maltider efter det” (Respondent 7)

’

“Ddr kan jag anpassa vad vi ska dta till middag pa kvdllarna utifran vad det dr for erbjudande.’
(Respondent 13).

Detta visar att programmen inte endast paverkar vilka produkter som kops, utan dven hur
konsumenterna organiserar sin vardagliga konsumtion. Erbjudanden fungerar ddarmed som
styrmekanismer som paverkar konsumtionsbeslut innan koptillfallet sker. Programmen motiverar
inte endast genom direkta ekonomiska besparingar, utan ocksd genom kénslan av att kunna fatta
smartare konsumtionsbeslut. Detta blir sdrskilt relevant i relation till generation Z, dir flera
respondenter beskriver att de &r prismedvetna och ekonomiskt medvetna 1 sin vardag.
Lojalitetsprogrammen fungerar ddrmed som verktyg for att skapa kontroll och effektivitet i en

vardag dir ekonomiska resurser ofta dr begransade.
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Trots att de ekonomiska incitamenten dominerar framkommer samtidigt indikationer péd att
motivationen dr mer komplex dn enbart pris och rabatter. Flera respondenter uttrycker
exempelvis en onskan om mer personliga och relevanta funktioner i apparna, vilket antyder att
andra typer av virde kan paverka motivationen bakom anvéndningen, sérskilt pa ldngre sikt och
for att de ska forbli lojala. Respondent I beskriver exempelvis: “Det hade varit smart om
apparna kunde félja vad man brukar kopa och sedan ge receptforslag eller inspiration utifran
det.” och utvecklar resonemanget genom att: “Dd hade man kanske upplevt programmen som

mer anvindbara och relevanta pa ett annat sdtt dn idag.”

Dessa uttalanden visar en dnskan om lojalitetsprogram som inte enbart erbjuder ekonomiska
fordelar, utan dven funktioner som upplevs personligt relevanta. Motivation kan dédrmed dven
kopplas till upplevd bekviamlighet, relevans och kinslan av att programmet dr anpassat efter
individens behov och konsumtionsmonster. Detta indikerar att vérdeskapande inom
lojalitetsprogram kan utvecklas. Dédr ndmns inspiration som en viktig faktor: “For mig kan det
ocksa handla om en typ av inspiration. Att jag anvinder kampanjerna och de hdr erbjudandena
for att bli inspirerad till vad jag ska laga.” (Respondent 11) “Sd de tva skulle jag dnda sdga

héiinger ihop da. Pris, ja men visst, och sen dd att varorna inspirerar mig” (Respondent 11).

De tva citaten ovan visar pad en viss motsdttning i respondenternas upplevelser av
lojalitetsprogrammens utvecklingspotential 1 relation till deras nuvarande funktioner. Vissa
respondenter upplever att lojalitetsprogram redan har en inspirationsskapande funktion, medan

andra ser detta som en mdjlig utvecklingsvdg och en framtida viardehdjande funktion.

Ur ett teoretiskt perspektiv kan det analyserade materialet forstds genom Self-Determination
Theory (SDT), som skiljer mellan yttre och inre motivation. Studien visar att anviandningen drivs
av yttre motivation i form av ekonomiska incitament. Samtidigt visar materialet vissa inslag av
mer interna motivationsprocesser. Kénslan av kontroll 6ver sin ekonomi och mojligheten att fatta
smartare konsumtionsbeslut kan forstés i relation till SDT:s behov av autonomi och kompetens
(Ryan & Deci, 2005, s. 11,14). Autonomi handlar om upplevelsen av kontroll och
sjdlvbestimmande, medan kompetens handlar om att kdnna sig effektiv och kapabel i sina
handlingar. Nar konsumenterna lyckas optimera sina inkdp och anvinda erbjudanden strategiskt
skapas didrmed en kénsla av kontroll och prestation som kan forstirka motivationen bakom

anviandningen (Hsu och Chen, 2018).
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Sammantaget visar studien att konsumenter upplever motivationen genom att programmen
skapar ekonomiska fordelar och for att fa kontroll Gver sina inkdp. Samtidigt framkommer att
motivationen inte ar helt endimensionell, da aspekter sdsom relevans, kontroll, inspiration och
personalisering ocksd kan bidra till att stirka anvindningen Over tid. Detta indikerar att
lojalitetsprogram i dagligvaruhandeln har potential att utvecklas bortom rena rabattverktyg och

istillet skapa bredare former av upplevt virde och motivation.
5.5 Lojalitetsprocessen och lojalitetens karaktir

Utifrdn studiens forskningsfrdga blir det centralt att analysera vilken typ av lojalitet som
lojalitetsprogrammen faktiskt bidrar till att skapa. Det empiriska materialet visar att programmen
upplevs paverka respondenternas beteende, men att denna paverkan fridmst sker genom
ekonomiska och praktiska incitament som redan konstaterats. Lojalitetsprogrammen bidrar
darmed till ett utférande av lojalitetsbeteende, i form av aterkommande anvindning, planering
och kopbeteende kopplat till rabatter, erbjudanden och bekvamlighet. Det blir dirmed intressant

att konkretisera generation Z:s lojalitetskaraktar.

Detta kan forstas genom lojalitetens fyra faser, vilket delas av Oliver (1999, s. 36). Den kognitiva
lojaliteten framtrdder tydligt. Respondenterna beskriver att de anvinder lojalitetsprogram
eftersom de ger konkreta fordelar, exempelvis medlemspriser, studentrabatter, bonusar och
personliga erbjudanden. Respondent 10 forklarar att det gemensamma for medlemskapen ér att
“fa ta del av erbjudanden”, och beskriver hur ett medlemskap i en av livsmedelskedjorna blev
aktuellt eftersom respondenten skulle handla mycket och ville se “vad som var billigast att
kopa”. Detta visar att lojalitetsprogrammen bidrar till viss kognitiv lojalitet genom upplevt

ekonomiskt védrde och rationellt jimforande av programmens nytta.

Vissa inslag av affektiv lojalitet framtrader ur materialet, men dessa verkar ofta vara kopplade till
programmets smidighet och anvédndbarhet snarare én till en stark kdnsloméssig relation till
varumérket. Respondent 11 beskriver exempelvis ICA som “min favoritbutik” och “den butiken

’

jag foredrar att handla i”, men motiverar samtidigt medlemskapet med att medlemmar far
“tillgang till olika erbjudanden som inte andra har”. Det tyder pa att lojalitetsprogrammet kan
forstdrka en redan positiv instdllning till en butik, men att denna positiva attityd fortfarande &r

néra kopplad till funktionella och ekonomiska fordelar.

36



Den konativa lojaliteten, alltsa intentionen att fortsitta anvénda ett program eller handla hos en
aktor, framstdr som villkorad. Respondenterna uttrycker att de aterkommer till vissa program
eftersom dessa underléttar vardagen. En respondent beskriver processen som “ganska sémlos”,
dar kunden inte behdver tinka pa poédng eller kuponger eftersom de dyker upp automatiskt.
Lojalitetsprogrammen bidrar didrmed till fortsatt anvindning genom att minska anstrangningen
och gora medlemskapet till en naturlig del av kopprocessen. Déremot bygger denna intention

framst pa att programmet fortsétter att leverera vdrde och inte pa en konativ lojalitet.

Aktionslojalitet framtriider endast i vildigt begrinsad utstriickning. Aven om respondenterna ofta
handlar aterkommande i samma butik eller anvinder samma program tyder materialet inte pa att
de dr beredda att Gvervinna hinder for att fortsitta relationen. Snarare visar respondenterna att
butiksvalet paverkas av kampanjer, pris, ndrhet och bekviamlighet. Respondent 12 uttrycker:
“Kampanjvaror driver mig ocksa”, men tilligger “bara till viss del”. Detta visar att
lojalitetsprogrammen kan bidra till dterkommande kopbeteenden, men att dessa beteenden ar

situationsbundna snarare dn uttryck for stark aktionslojalitet.

Dick och Basus (1994, s. 100) kan dirfor anvéndas for att fortydliga vilken typ av lojalitet
lojalitetsprogrammen skapar. I materialet syns ett relativt hogt upprepat beteende eftersom
respondenterna ofta anvinder samma program och aterkommer till vissa butiker. Daremot ar den
relativa attityden till en specifik kedja inte alltid stark, eftersom fler respondenter 4r medlemmar
i flera program samtidigt och jamfor erbjudanden mellan olika butiker. Respondent 10 sidger
“Jag dr nog medlem i de flesta” men anvéander frimst de program som &r kopplade till de butiker

dér personen faktiskt handlar.

Utifrdn Dick and Basus (1994 s. 100) modell kan detta forstds som en form av situationsbunden
lojalitet snarare dn genuin lojalitet. Lojalitetsprogrammen bidrar till att styra konsumenters
beteende genom rabatt, automatiserade formaner och digital bekvidmlighet, men de skapar inte

nodvéndigtvis en stark attitydméssig koppling till foretaget.

Sammantaget visar analysen av materialet att lojalitetsprogrammen framforallt skapar kognitiv
och beteendemissig lojalitet. Den affektiva och konativa lojaliteten ar svagare, eftersom fa
respondenter uttrycker en djupare emotionell relation eller en stark vilja att stanna hos en kedja
oavsett omstindigheter. Lojaliteten inom dagligvaruhandelns lojalitetsprogram framstir darfor

som pragmatisk, flexibel och beroende av fortsatt upplevt vérde.
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6. Slutsats

Denna studie har syftat till att undersdka hur generation Z upplever lojalitetsprogram inom
dagligvaruhandeln och detta med sirskilt fokus pa hur programmens olika inslag bidrar till
kundengagemang och kundlojalitet inom ramen for relationsmarknadsforing. Resultaten visar att
lojalitetsprogram spelar en central roll inom dagligvaruhandelns marknadsforingsstrategier och
har blivit ett naturligt inslag 1 konsumenternas vardag. Programmen anvénds frekvent genom
appar, medlemspriser, bonusar och erbjudanden, men anvdndningen praglas frimst av praktiska

och ekonomiska motiv snarare dn djupare engagemang eller starka kundrelationer.

Ett av studiens viktigaste resultat dr att lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln fungerar som
taktiska och ekonomiska marknadsforingsverktyg snarare dn strategier som leder till langsiktigt
relationsskapande. Konsumenterna inom generation Z upplever att programmen skapar virde
genom anvindarvinlighet, planering, rabatter och erbjudanden fordelar, vilket bidrar till
aterkommande kop och 6kad anvéndning. Samtidigt visar resultaten att relationen till foretagen
ofta ar relativt ytlig och utbytbar, dér lojaliteten i hog grad paverkas av pris, bekvamlighet,

geografisk nérhet och etablerade vanor med fokus pa vinstmaximering.

Vidare visar studien att kundengagemanget inom dagligvaruhandeln huvudsakligen ar
funktionellt och beteendeméssigt snarare dn emotionellt och relationellt. Till skillnad frdn andra
branscher, dér lojalitetsprogram kan skapa kénslor av exklusivitet, status och tillhdrighet,
upplevs dagligvaruhandelns program som verktyg for att effektivisera konsumtionen och minska
kostnader. Resultatet indikerar ddrmed att lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln i storre

utstrackning forstarker befintliga konsumtionsmonster én skapar djupa och langa kundrelationer.

Gillande besvarande av forskningsfragan:  "Pd vilket sdtt upplever Generation Z att
lojalitetsprogram, som en del av foretags relationsmarknadsforing, bidrar till att skapa
kundlojalitet i dagligvaruhandeln?” visar resultatet att Generation Z upplever att
lojalitetsprogram bidrar till kundlojalitet i1 dagligvaruhandeln genom att skapa ett tydligt
vardagligt védrde. For respondenterna handlar lojalitet inte frimst om en stark kdnslomadssig
relation till féretaget, utan om att programmen gor det mer fordelaktigt, smidigt och sjilvklart att
aterkomma. Rabatter, personliga erbjudanden, podng, studentférméner och digitala funktioner
upplevs som konkreta anledningar till att fortsétta anvénda ett visst program eller handla hos en
viss aktor. P& sd sitt fungerar lojalitetsprogrammen som en del av foretagens
relationsmarknadsforing genom att skapa kontinuerlig kontakt med konsumenten och integreras 1

deras planering, ink&psrutiner och butiksval.
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Samtidigt visar studien att denna lojalitet ar villkorad. Generation Z upplever
lojalitetsprogrammen som virdefulla si lange de ger nagot tillbaka och att de fungerar som en
“payback” men relationen till foretaget framstdr ofta som utbytbar om en annan aktdr erbjuder
bittre priser, mer relevanta erbjudanden eller en smidigare upplevelse. Anvindningen drivs
framst av extrinsisk motivation, dir yttre beloningar och praktiska fordelar ligger bakom

engagemanget snarare dn ett genuint kinsloméssigt band till varumaérket.

Slutsatsen dr déarfor att generation Z upplever att lojalitetsprogram skapar kundlojalitet framst
genom virde, bekvimlighet och aterkommande incitament. Programmen far konsumenterna att
atervinda och agera lojalt i praktiken, men lojaliteten riktas i hogre grad mot programmets
formaner d4n mot foretaget i1 sig. Lojalitetsprogrammen skapar ddrmed en lojal kund 1 beteende,
men inte nddvindigtvis en lojal kund i kénsla. De stannar inte for relationen, de stannar for

vérdet - en villkorad lojalitet.

7. Diskussion
7.1 Resultat i relation till tidigare forskning

Ett centralt resultat dr att lojalitetsprogram framst bidrar till beteendemaéssig lojalitet snarare dn
att skapa stark emotionell eller attitydméssig lojalitet. Detta ligger i linje med Meyer-Waarden
(2007, s. 224) som argumenterar for att lojalitetsprogram ofta fOrstirker redan existerande
konsumtionsmonster snarare dn att skapa ny lojalitet. I denna studie framkommer tydligt att
konsumenternas butikval 1 forsta hand paverkas av andra faktorer sdsom geografisk nérhet, vana,
pris och bekvidmlighet, medan lojalitetsprogrammen fungerar som ett komplement till dessa

etablerade beteenden.

Vidare stédjer resultaten Sharp och Sharp (1997, s. 476) samt Rhee och Bell (2002, s. 225) som
beskriver fenomenet delad lojalitet. Respondenterna anvinder flera olika lojalitetsprogram
parallellt och véxlar mellan olika aktorer beroende pé aktuella erbjudanden och situationer. Detta

indikerar att lojaliteten dr flexibel och situationsbunden snarare adn exklusiv.

Studien bekriftar dven forskning om upplevt virde och motivation inom dagligvaruhandeln.
Dorotic et al. (2012, s. 220) framhaller att konsumenter frimst motiveras av funktionellt och
utilitaristiskt virde. Respondenterna beskriver hur medlemspriser, rabatter och erbjudanden utgor
drivkrafterna bakom anvindningen medan langsiktiga podngprogram upplevs mindre

betydelsefullt jaimfort med direkta beloningar utan snarare som ett “plus i kanten”.
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Samtidigt problematiserar studien tidigare forskning kring customer engagement. Brodie et al.
(2011, s. 260) beskriver kundengagemang som ett psykologiskt tillstind som utvecklas genom
interaktiva och vérdeskapande upplevelser mellan kund och foretag. Resultaten i denna studie
visar ddremot att ett hogt anvindande av lojalitetsprogram inte automatiskt innebér ett starkt
emotionellt eller psykologiskt engagemang. Konsumenterna anvédnder appar, aktiverar
erbjudanden och planerar inkdp utifran kampanjer, men detta sker framst utifrn rationella och

ekonomiska motiv snarare dn utifrén ett starkt intresse for foretaget eller varumérket.

Studien utvecklar ddrmed forstdelsen for customer engagement genom att visa att engagemang i
denna kontext huvudsakligen &r funktionellt och beteendeméssigt snarare dn emotionellt. Detta
skiljer sig fran exempelvis flyg- eller sportbranschen, dir lojalitetsprogram 1 stérre utstrackning
lyckas skapa kénslor av exklusivitet, status och tillhorighet. Resultaten indikerar ddrmed att
relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln priglas av andra forutsdttningar &n i mer

identitets- och intressebaserade branscher som hindrar ett starkare relationsskapande.

7.2 Teoretiska implikationer

Teoretiskt bidrar studien genom fOrstaelsen for relationen mellan kundengagemang, motivation
och kundlojalitet inom dagligvaruhandeln. Ett centralt bidrag ar att customer engagement inte
nodviandigtvis  behdver vara emotionellt eller relationsbaserat for att péaverka
konsumtionsbeteenden. Konsumenter kan uppvisa ett hogt beteendeméssigt engagemang genom
frekvent anvdndning av lojalitetsprogram utan att utveckla emotionella relationer till foretaget.
Detta problematiserar delar av tidigare forskning diar kundengagemang ofta framstélls som nira

kopplat till emotionell anknytning och relationellt virdeskapande.

Studien bidrar dven till forstdelsen av Self-Determination Theory genom att visa en tydlig
dominans av yttre motivation inom dagligvaruhandeln. Konsumenternas anvindning av
lojalitetsprogram drivs fraimst av ekonomiska incitament och praktiska fordelar snarare &n av inre
motivation eller identifikation med foretaget. Samtidigt visar resultaten potential for att aspekter
sdsom personalisering, relevans och kédnslan av kontroll kan bidra till att stirka motivation.
Vidare bidrar studien till forskningen kring relationsmarknadsforing genom att problematisera
lojalitetsprogrammens roll som relationsskapande verktyg. Resultaten indikerar att
lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln 1 storre utstrdckning fungerar som taktiska och
beteendestyrande marknadsforingsverktyg snarare &n att skapa langsiktiga och emotionella
relationer. Detta innebdr att relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln till stor del tycks

vara baserad pa funktionellt virde snarare &n djupare relationella band.
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7.3 Praktiska implikationer

Studien visar att lojalitetsprogram har en tydlig paverkan pa konsumenters beteenden men att
styrkan ligger 1 att skapa funktionell och beteendemissig lojalitet. For foretag inom
dagligvaruhandeln innebdr detta att ekonomiska incitament sdsom medlemspriser och
erbjudanden dr fortsatt viktiga verktyg for att skapa aterkommande kop och upplevt varde hos

konsumenterna men att de inte dr tillrdckliga for att skapa langsiktiga och starka kundrelationer.

For livsmedelsaktorer sdsom ICA, Coop, HemkOp och Willys innebdr detta att
lojalitetsprogrammen behover utvecklas bortom enbart ekonomiska fordelar for att skapa
starkare former av kundengagemang. Resultaten visar att konsumenterna efterfrdgar mer
personalisering, relevanta rekommendationer och funktioner som upplevs anpassade efter deras
vardag och konsumtionsmonster. Foretag kan dédrmed skapa storre viarde genom att anvinda

kunddata for att erbjuda mer individanpassade 16sningar snarare én generella erbjudanden.

Vidare visar studien att appar och digitala funktioner uppskattas av konsumenterna, men att dessa
inte automatiskt skapar engagemang eller lojalitet. For att digitala funktioner ska bidra till ett
starkare engagemang krdvs att de upplevs skapa verkligt virde och relevans 1 konsumenternas
vardag. Exempelvis skulle mer och utvecklade funktioner sdsom mer lidttuppnédda
medlemsnivéer, personliga beloningar, receptforslag, eller mer individualiserade upplevelser

potentiellt kunna bidra till att skapa starkare relationer mellan konsumenter och foretag.

7.4 Begrinsningar

Samtidigt finns begrénsningar i studien som bor beaktas vid resultaten. For det forsta bygger
studien pa ett begrdnsat urval bestdende av fjorton respondenter inom generation Z, vilket
innebdr att resultaten inte kan generaliseras. Studien syftar dock inte till statistisk generalisering,
utan till att skapa en djupare fOrstdelse for konsumenters upplevelser. Vidare dr studien
genomford 1 en svensk kontext och bade lojalitetsprogram och kdépbeteenden kan se annorlunda
ut i andra lidnder vilket begrinsar studiens Overforbarhet till andra kontexter. En ytterligare
begriansning dr att studien bygger pa sjilvrapporterade upplevelser och beteenden.
Respondenternas svar baseras ddrmed pa deras egna tolkningar och uppfattningar, vilket innebar
att det kan finnas skillnader mellan vad konsumenterna sdger och hur de faktiskt agerar i
praktiken. Slutligen genomfordes studien vid ett specifikt tillfdlle, vilket innebér att den inte

fdngar hur lojalitet och engagemang kan fordandras dver tid.
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7.5 Forslag pa framtida forskning

Framtida forskning skulle med fordel kunna undersdka lojalitetsprogram genom kvantitativa
studier for att analysera samband mellan motivation, kundengagemang och olika former av
kundlojalitet i storre populationer. Detta skulle kunna bidra till en bredare forstaelse for hur olika
faktorer paverkar konsumenters beteenden inom dagligvaruhandeln. Vidare vore det relevant att
genomfora jaimforande studier mellan olika branscher for att utveckla forstdelsen och undersoka
varfor vissa lojalitetsprogram lyckas skapa starkare emotionellt engagemang och relationell
lojalitet &n andra. Slutligen vore longitudinella studier relevanta for att undersdka hur lojalitet
och kundengagemang bland konsumenter utvecklas dver tid. Eftersom denna studie genomforts
vid ett specifikt tillfille fingar den framst konsumenternas upplevelser i1 nuet. Genom att folja
konsumenter Over lidngre tidsperioder skulle framtida forskning kunna skapa en djupare
forstaelse for hur relationer till lojalitetsprogram forindras och utvecklas &ver tid. Aven
jamforande studier mellan olika aldersgrupper vore givande for att skapa en djupare forstaelse
for hur lojalitetsprogram uppfattas, anvinds och vérderas av konsumenter i olika livsfaser, samt

om det finns skillnader i motivation, engagemang och lojalitet mellan olika generationer.
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9. Bilagor

9.1 Intervjuguide

Hej,

Vi vill borja med att tacka dig for att du tar dig tid att delta 1 denna intervju som ar en del av vart
examensarbete. Syftet med studien &r att undersdka hur konsumenter upplever lojalitetsprogram
inom dagligvaruhandeln, samt hur dessa upplevs paverka engagemang, beteende och lojalitet.
Intervjun berdknas ta cirka 45-60 minuter. Ditt deltagande dr helt frivilligt och du har ndr som
helst mojlighet att avbryta intervjun eller avsta fran att besvara enskilda fragor. All information
som samlas in kommer enbart att anvindas for forskningsdndamal kopplat till examensarbetet.
Dina svar kommer att behandlas konfidentiellt och anonymiseras, vilket innebér att du inte
kommer kunna identifieras i studien. Vi skulle vilja spela in intervjun for att kunna aterge dina
svar pa ett korrekt sitt i analysen. Ar det okej for dig att vi spelar in intervjun? Har du nigra

frdgor innan vi borjar?

1. Bakgrund & uppvirmning:

e Kan du beritta lite om dig sjalv? (alder, studier/arbete)

e Hur ofta handlar du mat?

e Vilka matbutiker handlar du oftast i?

e [ vilka situationer handlar du oftast? (storhandling, spontankdp, efter jobbet/skolan)

e Brukar du planera dina inkdp 1 forvég eller sker de mer spontant?

2. Anvindning av lojalitetsprogram:

e Ar dumedlem i ndgot lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln idag? Vilka?
e Hur lénge har du varit medlem?

e Vad fick dig att bli medlem/avsté fran att vara medlem?

e Har du valt att inte anvdnda nigot program? Varfor?

e Hur anvénder du dessa program i praktiken?

e Hur ofta anvinder du appen eller funktionerna?

e Vad anvénder du mest? (rabatter, poing, erbjudanden)
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. Upplevelse av lojalitetsprogram

Hur upplever du lojalitetsprogram generellt?

Vad tycker du fungerar bra respektive mindre bra?

Om du dr medlem i flera olika lojalitetsprogram, upplever du nigon skillnad?
Kénner du att de ar virdefulla?

Kéanns de enkla att anvanda?

. Engagemang genom lojalitetsprogram:

Kénner du dig mer engagerad till en butik tack vare lojalitetsprogram?
Pa vilket sétt?

Kollar du aktivt erbjudanden?

Tanker du pa bonus/podng nir du handlar?

Vad gor att du bryr dig (eller inte bryr dig)?

. Motivation kopplat till lojalitetsprogram:

Vad fér dig att anvénda lojalitetsprogram? Vilken dr din motivation/Drivkraft?
Ar det frimst rabatter eller nigot annat?
Skulle du anvinda programmet utan rabatter och ekonomiska fordelar?

Tycker du det ér “roligt” eller bara praktiskt? Varfor tror du att det kénns sa?

. Beteende & lojalitet genom lojalitetsprogram:

Har lojalitetsprogram paverkat var du handlar?

Har du valt en butik framfor en annan pd grund av programmet?
Handlar du mer &n du annars skulle?

Kénner du dig “lojal” mot ndgon butik?

Eller handlar det mer om pris och bekvamlighet?

Har din syn pé en butik fordndrats pd grund av deras lojalitetsprogram?

. Digitala funktioner & gamification

Hur upplever du appar och digitala funktioner i lojalitetsprogram?
Personliga erbjudanden?

Bonusnivaer?

“Spel-liknande” funktioner?

Gor det dig mer engagerad?
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8. Avslutning och sammanfattning

e Finns det ndgot du tycker saknas i lojalitetsprogram?
e Hur skulle ett “perfekt” lojalitetsprogram se ut?

e Ar det nagot mer du vill tilligga?

9.2 Lojalitetsmodell

Cognitive Social
antecedents \ octat norm
v -of-
Affective Relative Repeat Word-of: m(.)ut}}
—> . — | Search motivation
antecedents attitude patronage . .
T Resistance to persuasion
[
LOYALTY RELATIONSHIP CONSEQUENCES
Conative / Situational
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Figure 2. Dick and Basu’s (1994) Typology of Loyalty

9.3 Urvalstabell
Intervjuperson Tid for intervju
1 Digitalt 38 minuter
2 Digitalt 39 minuter
3 Digitalt 36 minuter
4 Digitalt 38 minuter
5 Digitalt 34 minuter
6 Digitalt 46 minuter
7 Digitalt 37 minuter
8 Digitalt 49 minuter
D Digitalt 35 minuter
10 Digitalt 53 minuter
11 Digitalt 57 minuter
12 Digitalt 54 minuter
13 Digitalt 58 minuter
14 Digitalt 39 minuter

Totalt 613 minuter = 10 timmar och 13 minuter



