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Abstract:

To have loyal customers is now days something to strive after. But what makes a customer
loyal? This thesis tries to figure that out by interviewing ten different Swedish people on their
views on loyalty as a phenomenon and what it means to be a loyal costumer for them. The
conclusion is that consumer loyalty is a valid term but when is comes to being loyal most of
the respondents weren’t truly loyal, even though they acted loyal. One of the biggest factor for
their repurchase behavior was the geographical location of the store in comparison with their
living places. The general conclusion is also that it is through behavior you show your loyalty
when it comes to grocery stores. The thesis is written in Swedish.
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Sammanfattning:

Att ha lojala kunder &r nagot att strava efter. Men vad gor en kund lojal? Den har studien
forsoker att ta reda pa det genom att intervjua tio olika svenska personer for att fa deras syn pa
lojalitet som fenomen och vad det innebér att vara en lojalkund for dem. Slutsatsen &r att
kundlojalitet ar en relevant term men nér det kom till att vara lojal visade det sig att de flesta
av respondenterna inte var lojala, &ven om de hade ett lojalt beteende. En av de viktigaste
faktorerna for deras kopbeteende var den geografiska platsen affaren lag pa i forhallande till
deras eget boende. En av de viktigaste slutsatserna &r &ven att det &r genom ditt
handlande(beteende) du visar din lojalitet inom dagligvaruhandeln.

Nyckelord: Lojalitet, kundlojalitet, dagligvaruhandel, beteende
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1. Inledningskapitel

Denna uppsats handlar om konsumentlojalitet inom den bransch som handlar med
dagligvaruhandel, butiker som i forsta hand séljer varor sisom mat och andra dagligvaror.

Men vad innebdr det att vara en lojal konsument emot dessa butiker for konsumenten? De kan
se fordelar med foretag och deras erbjudande men &r de lojala? Denna uppsats kommer att
bygga vidare pa den fragestallningen och ta en stor del inspiration ifran Ulrika Holmbergs
avhandling "N&jd och trogen kund? Konsumenters lojalitet mot dagligvarubutiker” ifran
2004.

Lojalitet existerar pa olika plan och mellan olika parter; man kan till exempel ha lojalitet
gentemot ens partner, ens familj, ens arbetsgivare, ens land (dven kallat patriotism) men ocksa
gentemot en specifik leverantor, butik eller ett marke (Melnyk, van Osselaer & Bijmolt,
2009). Aven om begreppet lojalitet kan beskrivas pa olika satt beskrivs oftast begreppet som
att; lojalitet ar en slags relation mellan tva parter dar den ena parten visar trohet gentemot den
andre parten och valjer den parten 6ver andra liknande parter (Melnyk, van Osselaer &
Bijmolt, 2009). Detta har gjort att foretagare och verksamheter har insett kraften i att etablera
en stark relation till deras kunder/klienter da det finns ekonomiska formaner att hamta ur
dessa relationer sett ur ett langsiktigt perspektiv. Skapar du en bra relation till en kund/klient
kommer kunden/klienten, i de flesta fall, att vanda sig till dig och dina produkter/tjanster och
vara dig trogen — nagon som kan komma att kallas konsumentlojalitet.

1.2 Forskningsoversikt

Kundlojalitet har diskuterats av manga olika forskare och aven fatt manga olika definitioner.
For att fa en Gvergriplig bild av fenomenet kundlojalitet, bade definitionen och hur
kundlojalitet uppstar, behéver jag lasa in mig pa detta och for att fa en grund att senare
anvénda mig av ndr jag skapar studiens problemdiskussion vilket senare ska anvéndas for att
formulera studiens fragestallning och syfte.

En klassisk definiton gavs av Reichheld (1996) som menar att kundlojalitet kan beskrivas som
villigheten fran individer — konsumenter, anstallda, vanner — att investera ett personligt
offrande for att starka relationen, det vill séga; att ta sig den lilla extra tiden, ga den extra
milen, for att starka relationen.

En annan man som &r kénd inom lojalitetsforskning ar Oliver (1999) som beskriver hur
kundlojalitet uppstar i fyra olika faser hos konsumenten — kognitiv lojalitet, emotionell
lojalitet, beteende med intention samt aktions lojalitet — for att sedan mynna ut i hans
definition av kundlojalitet vilket han forklarar som sadan; en djup vilja att gang pa gang kopa
en viss vara i framtiden, trots olika influenser och andra foretags forsok att fa kunden att éndra
sitt beteende”(Oliver, 1999, s 34). Detta ar hans grunddefinition, men han menar dven att det
finns en dnnu hogre form av lojalitet vilken han kallar ultimat lojalitet” och det definieras
genom att lagga till dessa ord till tidigare definition; “emot alla odds och oberoende
kostnad”(Oliver, 1999, s 35). Oliver tittar alltsd mer pa den bakomliggande psykologiska
aspekten till lojalitet.



En nagot aldre definition kommer ifran Newman och Werbel (1973) som menar att
kundlojalitet forklaras bast som en kund som koper ett mérke gang pa gang utan att soka efter
andra alternativ. Olsen, Tudoran, Brunsd och Verbecke (2011) har kommit fram till att
kundlojalitet inte ska forvaxlas med habituering, dar det som ser ut som kundlojalitet
egentligen &r en vana, eller att det som kanske startade som kundlojalitet under tid istallet har
blivit en vana for konsumenten, framforallt vad galler varor som konsumeras oftare, sasom till
exempel mat. Limayem, Hirt och Cheung (2007) ar inne pa samma spar nar de pratar om
automatiskt beteende. Neal, Wood och Quinn (2006) sager att konsumenters lojalitet ibland
maste vara vanor da de annars skulle sl6sa kognitivt kraft pa att planera vartenda kop de gor.

Nagot som ocksa ar aterkommande, och viktigt for manga foretag, ar lojalitetsprogram.
Lojalitetsprogram finns till for att tillfredsstalla kunden och fa denne att gora fler kop i
framtiden da det ofta finns mer tid/pengar att tjana pa lojala kunder &n det skulle gora att
forsoka hitta nya kunder (Reichheld & Teal, 1996; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996),
men detta varierar dock i olika branscher. | ett experiment utfort av Melnyk och Van Osselaer
(2012) testades man och kvinnor hur de reagerade pa psykologisk beloning genom ett
lojalitetsprogram. Generalliserat sétt sa framgick det att man mer gick igang pa en hogstatus
beldning, sdsom guldmedlemskap, om andra kunde se detta. Kvinnor daremot var mer for att
fa ett personligt bemotande, men i en privat sfar.

Annan forskning gjord av Grayson och Ambler (1999), Fournier, Roux och Raoult (1998) och
Wendlandt och Schrader (2007) visar dock att lojalitetsprogram i manga fall kan fa en motsatt
effekt an den dnskade. Om konsumenter kénner sig tvingade in i en relation kan de istéllet ta
avstand fran foretaget. Darfor bor vissa foretag ej satsa pa lojalitetsprogrammen utan bara pa
att tillfredsstalla konsumenten (Oliver, 1999). Palmatier, Scheer och Steenkamp (2007) tar
upp problemet med att vissa kunder ibland kan vara lojala — men bara emot den séljare som
rakar jobba pa ett visst foretag och skulle denne byta firma skulle de folja med. Medans
manga menar att lojalitet bygger pa framforallt konsumentens tillfredstallelse, framhaller
Kumara, Pozza och Ganesh (2013) att deras studier kommit fram till att lanken mellan
tillfredstallelse och lojalitet generellt kanske inte &r sa stark som man tidigare trott, utan att
tillfredstallelse faktiskt spelar en mindre roll. Andra faktorer sdsom saljare och moderatorer
spelar en storre roll &n tidigare tankt.



1.3 Problemdiskussion

Med utgang i forskningsoversikten kan ses att nar de flesta forskare pratar om kundlojalitet sa
gar tankarna for de flesta till hur just kunden ser pa foretaget, med andra ord, hur kunden
stéller sig till ett visst foretag. Men kan en kund vara en lojal kund utan att veta om det?
Kanske, till exempel genom en inarbetad vana (Olsen et al., 2011) eller genom att bara vara
lojal emot just den séljare hen ar van vid (Palmatier et al., 2007).

Vissa foretag anvander sig av lojalitetsprogram for att forsoka binda sina kunder till sig, vissa
lyckas relativt bra medans en del forskning visar att det ibland kan fa motsatt effekt
(Wendlandt & Schrader, 2007). Vissa kunder &r helt enkelt inte intresserade av en néra
relation(Holmberg, 2004).

Né&r Holmberg(2004) genomforde sin studie som ligger till grund for och har liknande
fragerstallningar som denna studie kom hon fram till att det &r relevant att prata om lojalitet
nar det géller dagligvaruhandlande, &ven om de olika respondenterna i olika grader sag sig
som lojala eller inte. Viktigt for bade de som driver butik och kunderna var att man visar sin
lojalitet genom sitt handlande (beteende), t.ex. hur ofta man besoker butiken, och genom
trohet, som flertalet ansag var ett battre ord an just lojalitet. Sedan skiljer sig begreppet
lojalitet emot dagligvarubutiker mycket ifrin “allmin” lojalitet- 3 som emot en van. Men i
bada fallen ar det relevant att prata om en relation, dock nar det géller en dagligvarubutik kan
man se att argument for funktionalitet och rena praktiska egenskaper. | bada fallen kan
lojalitet ocksa vara nagot negativt, t.ex. om man har en okritisk hallning emot vad en van ber
en gora eller handlar i en butik utan att se sig om efter billigare alternativ. Holmberg(2004)
kommer tillslut &ven fram till att lojalitet emot dagligvarubutiker &r ett relativt distanserat och
individuellt begrepp som ej behéver betyda att kunden engagerar sig mycket i butiken men
anda kan ses som lojal. Faktorer sasom tillfredstallelse, en butikspecifik faktor, kan vara lika
viktigt som t.ex. en stressituation, en individspecifik faktor, for hur lojal en kund anser sig
vara.

Efter en litteratursokning har jag inte funnit manga nyare studier om just lojalitet emot
dagligvaruhandel, framforallt inte pa svenska och gallande den svenska marknaden. Men
forskning av Stephen, Parker, Pettijohn och Rozell(2009) visar att kundservice och ha en
snygg/ren butik var nagra av de starkaste motiven for att handla i butiken av kunder som sag
sig sjalva som lojala. Utdver det sa framgick det att kunder som ansag sig vara lojala i hogre
utstrackning ansag att prissattning och anvandande av kuponger var viktigare an for icke-
lojala kunder- nagot som forvanade forskarna.

Molina, Martin, Santos och Aranda(2009)kommer &ven de i sin studie, som dock &r gjord i
Spanien, fram till att lojalitet och kundservice har en stark koppling, ibland antagligen
starkare koppling till lojalitet &4n vad rabatter har for dem som handlar mest, da de skulle ha
handlat i butiken &ven utan hoga rabatter.

Molina, Martin, Santos och Aranda(2009)maétte kundservice genom tre dimensioner som
sedan paverkar lojaliteten, dessa var; vantetider, produktkvalitet och atmosfaren i butiken och
sdg att dessa var de viktigaste aspekterna for att nd kundlojalitet. Aven hér visade sig att det ar
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kundernas beteende (kdpbeteende) som, likt Holmbergs resultat, ar det satt kunderna visar sin
lojalitet. Ramakrishna(2013) gjorde en liknande studie som Molina et. al(2009) och fick &ven
han fram liknande resultat. Aven han kom fram till att det ar genom képbeteendet som
kunderna visar sin lojalitet

Med detta sagt; ir kunden verkligen lojal p&” riktigt” och spelar det egentligen nagon roll for
foretaget? Darfor vill jag ta reda pa hur konsumenter som kan anses vara lojala ser pa sin
lojalitet i dagligvaruhandeln i ett forsok att definiera denna.

1.4 Syfte

Studiens syfte &r att ta reda pa hur konsumenter ser pa lojalitet emot dagligvarubutiker. Denna
forstaelse kan senare anvandas av den som t.ex. driver en dagligvarubutik eller vill fortsatta
forska om konsumentlojalitet. Da studien i vissa delar bygger pa resultatet ifran Holmbergs
studie fran 2004 vill jag se om dennes resultat fortfarande &r relevanta och kan verifieras eller
om man efter de tio ar som gatt kan se en andring i konsumenternas attityd pa hur de sjalva
ser pa konsumentlojalitet emot dagligvarubutiker.

1.5 Forskningsfragor

Utifran den problemdiskussion och det syfte som har beskrivits ovan har féljande
forskningsfragor formulerats:

-Hur tolkar konsumenterna begreppet lojalitet?

-Vad innebdr det att vara lojal emot en dagligvarubutik for konsumenten?
-Hur relevant denna lojalitet ar for dem?

-1 vilken utstréckning &r de lojala?

-Vilka &r de faktorer som gor att de ar lojala emot en butik?

For att besvara studiens syfte har jag disponerat uppsatsen pa foljande vis. | nasta kapitel gors
en fordjupning av forskningsoversikten som foljs av en metodgenomgang. | kapitlet efter det
redovisas studiens resultat dar respondenternas utsagor om lojalitet redovisas. Deras svar
ligger till grund for den diskussion som mynnar ut i svaret pa syftet och studiens slutsatser i
kapitel 5 och 6.



2. Fordjupning av forskningsoversikt

For att forsta datan och dess resultat maste jag ga djupare i teorin. 1 den tidigare
forskningsoversikten har jag tittat pa olika forskares definitioner av konsumentlojalitet och till
viss del deras likheter men aven deras olikheter, t.ex. hur vissa forskare anser att lojalitet &r
beteende (handling) medans andra menar att det ar kanslor och tankar som &r det viktigare
(Oliver, 1999). Denna fordjupning kommer dock att ta upp och lojalitet som fenomen (sa som
emot en van, sitt land) och konsumentlojalitet for att fa en forstaelse for dem bada och se
likheter och skillnader. Det finns mycket skrivet om lojalitet sa att fa med allt vore omdjligt,
men vissa teorier och resultat sticker ut och dessa ska vi forsoka fa med. Lojalitet ar ett ord vi
alla har hort och har var egna uppfattning om vad det innebar. Men lojalitet har som tidigare
ndmnts igen bestimd definition i den meningen att det finns ett “’rétt eller fel”. Darfor vill jag
borja med att titta pa hur nagra filosofer ser pa begreppet.

2.1 Lojalitet

Royce(1908) séger att vara lojal ar att ha en bra moral, och han lade stor tyngd i begreppet
lojalitet, och menade att man skulle vara villig att leva eller d6 for det man ar lojal emot. En
sadan extrem version av lojalitet kan man dock knappast tala om nar det géaller lojalitet emot
t.ex. en kladbutik. Ewin(1992) menar att vara lojal inte ar nagot val, utan ndgot som véxer
fram. Han ger som exempel pa detta att om man é&r riktigt lojal sa staller hen upp i vatt o torrt,
de daliga och de bra tiderna utan att kalkylera de egna fordelar hen far genom att vara lojal.
Han pratar ocksa om att lojalitet bygger pa kanslomassiga band, dven om detta dock kan
kombineras med kommersiella. Ulrika Holmberg(2004) anser dock i sin avhandling att dessa
herrars syn pa begreppet ar for idealistiska, kanske rent av naiva. Hon ser hellre att begreppet
lojalitet kan innehalla en glidande skala dar den lojale kan vara genuint osjalvisk eller lojal av
rent taktiska skal(Holmberg 2004). Holmberg (2004) papekar ocksa att hon anser att en viss
grad av skepticism ar befogad av den som ar lojal, och att man vagar ifragasatta felaktigheter-
t.ex. nar en militar ifragasatter sin kaptens order att skjuta civila eller spranga en helig plats.

Att vara lojal behdver inte bara gélla emot en person. Man kan vara lojal emot en plats, ett
marke, en princip och saklart en person. Begreppet lojalitet kan inbegripa dem alla, men
sjalvklart ar det skillnad pa att vara lojal emot sin partner och vara lojal emot sin favorit
parkbénk- men begreppet lojalitet ar fortfarande aktuellt. | fallet med parkbénken eller andra
objekt talar man ibland om animism, som betyder att vi som manniskor levandeg6r objektet,
for att kunna ha en relation till denne. Lojalitet bygger ofta pa relationer men maste ej vara
6msesidig(Holmberg, 2004).

Inom juridiken sa finns de som menar att vi kan vara lojala emot professioner, auktoriteter
och organisationer- och menar att vi bor bortse fran den manskliga aspekten och skilja pa
personen och positionen- och vara lojala emot positionen (Souryal & McKay, 1996). Fler
bygger vidare pa dessa teorier och visar pa tva former av lojalitet som skulle kunna vara
aktuella framforallt i en jobb situation. Dessa tva former &r instrumentell och identifierande
lojalitet. Den instrumentella lojaliteten bygger pa formella system forstarkta av pengar och
kontrakt medans den identifierande bygger pa sociala band sasom liknande beteende och
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varderingar. De tva ar olika i sig men blir i praktiken svara att skilja pa. Dessutom kan de
paverka varandra, pengar kan forstarka den identifierande lojaliteten medans fortroende och
tillit kan forstarka den instrumentella lojaliteten.

Lojalitet kan som vi sett vara bade relationell och individuell, en upplevd relation/lojalitet
finns till ndgon/nagot men den behover ej vara émsesidig. Men dr den 6msesidig kan lojalitet
antagligen starkas ytterligare. Sa vad galler for en dagligvarubutik?

En lojalitet emot en dagligvarubutik bygger med stérsta sannolikhet pa alla de ovanstaende
faktorerna sasom plats, principer och personer. Hur viktiga dessa faktorer ar for den
individuella kunden &r varierande. Nagon kan vara lojal emot en butik for att de blir val
bemdtta och k&nner personalen. En annan kan gilla de principer och varderingar butiken har. |
andra fall kan de handla om att butiken ligger rétt till eller kanske t.0.m. &r det enda
tillgangliga alternativet.

2.2 Kundlojalitet ur ett féretagsperspektiv

Overlag &r det bra for foretag att ha lojala kunder. Beroende pa typen av foretag ar det saklart
en stor variation, och i vissa fall inte ens mojligt att bygga upp grupp av lojala kunder, men nu
tittar jag bara pa foretagen inom dagligvaruhandel.

| Sverige &r det jattarna Axfood AB, Ica Sverige AB och Coop Sverige AB som star for 87 %
av handeln med dagligvaror, varav Ica star for hela 50,3% (Svenska livsmedel, 2010). Alla
dessa anvander sig av lojalitetsprogram, framst av kundkort och kundklubb, for att gora sig
mer attraktiva och locka kunder att vara lojala.

Statistik visar att lojala kunder spenderar mer i sin favorit butik och &r mer
I6nsamma(Holmberg, 2004), men man har insett att aven vissa av de kunder som &r bland de
nodjdaste av olika anledningar, anledningar som &r utom foretagets kontroll, kommer att byta
till en konkurrent. Detta innebar att foretaget ej bor rikta sig emot alla kunder med dyra
lojalitetssatsningar. Sa varfor ror sig en nojd kund emot en konkurrent? Flertalet
undersokningar visar att det ar ovanligt att svenskar handlar allt pa ett stalle, dels pa grund av
ointresse, men dven pa grund av ren ovilja att vara bunden. En av fyra svenskar upplever sig
t.ex. inte ha nagon huvudbutik(Holmberg, 2004).

Just for att kunna konkurrera pa en marknad dar kunderna i manga fall visar ointresse ar det
viktigt for foretagen att varda kundrelationerna. Har géller det for foretagen att vara service
inriktade och att salja varor av god kvalitet. En annan viktig aspekt ar att halla kunden néjd
genom en god klagomalshantering och mojligen en kompensation, om klagomal skulle
uppsta. Kundrelation och kundlojalitet ar tva sidor av samma mynt och bygger pa samma
principer sasom engagemang, kontinuitet och fortroende(Holmberg, 2004).

| Holmbergs studie(2004) fick butiksansvariga beskriva med egna ord hur de tolkar ordet
kundlojalitet. Det framgick fort att ordet kundlojalitet for dem innebar mer &n bara
kdpbeteende och beskrevs med ord som: det upplevda mervardet, fortroende, trygghet. De
flesta ansdg ocksa att lojalitet var mer en kénsla an en handling, dven om vissa angav att
handling ocksa &r en del av lojalitet.
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”Kénsla dr viktigt”, men ndr det kom till kritan visade det sig att handling var den yttersta
faktorn for hur de definierade en lojal kund! Framforallt kdptrohet, att kopa det mesta i
butiken eller i vérsta fall inom samma koncern var i deras beskrivningar det viktigaste for en
lojal kund. En ideal kund beskrevs som kdptrogen och utan att bry sig om konkurrenters
erbjudande, samt engagerad i butiken. En illojal kund beskrevs i ett fall som “hyena”- pa jakt
efter billiga priser eller oplanerade impuls kdp. Den ”vanliga” lojala kunden handlar som
namnt ovan det mesta i butiken, och &r enligt butiksansvariga lojala pa grund av att de har
néra till butiken och uppskattar priserna.

Nagot som framgar av intervjuerna ar att nastan alla svarade att de anser kundlojalitet vara
viktigt, men fa prioriterade fragan som nagot viktigt de jobbade med dagligen, i flera fall
visade det sig att de blev nast intill tagna pa sangen och insag att det faktiskt var dem sjalva
som var ytterst ansvariga for att 6ka/jobba med kundlojaliteten(Holmberg, 2004).
Sammantaget kan man saga att kundlojalitet inte ar nagot som kommer sjalvklart och att det
for foretag, framforallt i dagligvaruhandeln, ar ett stort spel dar man inte far trycka for hart
eller for 16st i konkurrensen om kunderna.

2.3 Kundlojalitet ur konsumentperspektiv

Holmberg(2004) har utdver intervjuerna med butiksansvariga for att fa fram synen pa
kundlojalitet utifran ett foretagsperspektiv gjort en storre undersokning av hur konsumenter
ser pa lojalitet, sedan lojalitet emot dagligvarubutiker och i slutandan sin egen kundlojalitet
och hur relevant den var for dem- liknande de forskningsfragor jag i min uppsats vill titta pa.

Lojalitet- vad innebar det for informanterna? For de flesta sa var lojalitet nagot positivt dar
ord som; stalla upp, vara trogen, vara en trevlig manniska och viktig var aterkommande bland
informanterna (Holmberg, 2004). Nagra av de svarande, fyra man, ansag dock att lojalitet kan
vara negativt i den beméarkelsen att man inte vagar ifragasatta eller forsvarar nagot man sjalv
kanske tycker ar fel. Nagra beskrev det ocksa som att man gynnar den eller det man é&r lojal
emot i olika situationer. Trygghet var enligt andra ocksa nagot som &r viktigt i en lojal
relation.

Hur beskrev informanterna lojalitet emot dagligvarubutiker? Manga av de svar som
informanterna gav pa fragan om allman lojalitet ekade igenom svaren angaende lojalitet emot
dagligvarubutiker. Det mest givna svaret var trohet, att vara trogen som ocksa var ett av de
vanligaste svaren om lojalitet. Framforallt menade folk att uttycket for trohet tog sin form i
handling- hur ofta och hur mycket man som kund handlar i en butik. Men manga menade att
trohet &r en del av andra faktorer som tillsammans skapade lojalitet, framforallt
tillfredstallelse. Tillfredstallelse for dessa informanter innebar att man som kund upplever att
butiken som bra, att man ar n6jd med utbud och trivs. Att gynna butiken genom att stélla upp
var ocksa manga ansag viktigt, t.ex. att kopa lite dyrare for att butiken ska kunna leva vidare, i
samma veva kan namnas att vissa valjer att handla i mindre butiker, t.ex. pa landsbygden, just
for att de ska finnas kvar. Omtanksamhet paminner om att stalla upp, men skillnaden é&r att
man istéllet forsoker vara forstaende och vanligt och kanske t.ex. valjer en vara med kort
datum om man vet att man ska anvanda den samma dag. Manga av de svarande ansag aven att
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lojaliteten inte &r ndgot som kommer sjalvklart utan nagot som vaxer fram, ofta ur en vana
eller tvingande situation(sa som att bo pa landshygden).

Sammanfattningsvis sa haller de flesta informanterna med, om an ovetandes, den syn som
butiksansvariga hade, att handling var det satt som man bast visade sin lojalitet, framforallt
genom trohet.

Hur beskrev informanterna sin egen lojalitet? | den har undersokningen sa framkom det att
manga av informanterna ansag att det viktiga var hur ofta de handlar i en butik, nagot de dven
namnt nar de fick fragan om att beskriva hur en lojalkund &r, med andra ord, trohet. Troheten
tog alltsa for manga av informanterna sin form i hur ofta de handlar i en butik, men aven hur
lange de hade handlat i butiken(Holmberg, 2004). En del beskrev sin lojalitet genom att stalla
upp, t.ex. att de handlade pa ortens lite dyrare butik for att den skulle finnas kvar eller att inte
forsoka klaga over smasaker.
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3. Metodkapitel

3.1 Design

| och med att denna undersokning har som syfte att ta reda pa lojalitet och fran ett
konsumentperspektiv sa har data samlas in och analyserats, vilket i detta fall gjorts via
intervjuer — detta ar en kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2011).

Att anvanda sig av kvantitativ metod var ej aktuellt da denna metod passar battre pa studier
som framst syftar till att bearbeta statistik, matningar och for att forklara varfor oftare an att
forsta(Bryman & Bell, 2011 s, 176).

Da kvalitativ forskning gar mer pa djupet an bredden och lagger mer tyngd pa ord &n pa
siffror, att forsta den sociala verkligheten, passar den battre for denna typ av studie. Genom
att anvénda kvalitativ metod blir den vetenskapliga huvudinriktningen tolkande.

Undersokningsdesignen &r alltsa av den kvalitativa sorten och datan har att samlats in genom
intervjuer med tio utvalda respondenter. Detta val av metod for att samla in empirin byggde
pa den kontakt som behdvs med respondenterna for att fa tillrackligt bra data for att senare
kunna analysera denna och svara pa de olika fragestallningarna som har sin grund i studiens

syfte.
3.2 Intervjuer

| och med att tio personer valts ut ar det bast att utfora sa kallade semi-strukturerade intervjuer
dar samma fragor stalls till de tio for basta mojlighet att analysera svaren. Att stilla semi-
strukturerade fragor har gett rum fér mig som intervjuare att stalla foljdfragor (Bryman &
Bell, 2011) dar det behdvs och har pa sa satt kunnat fa ut mer detaljerade svar kring varje
omréde. Det giller alltsa dérfor att stdlla sa kallade *grand tour’ fragor som ar mer
allménna/generella for att sedan kunna stilla *mini tour’ fragor for att fa fram specifika
detaljer kring &mnen som intervjuobjektet berdttat om (Bryman & Bell, 2011). Det viktiga var
att fa respondenternas arliga och uppriktiga svar pa frdgorna men éven ge dem majligheten att
prata om det de anser vara viktigast.

Fragorna var till en borjan mer inriktade pa beteende for att sedan fokusera pa
respondenternas attityder och varderingar. Intervjuerna var uppbyggda sa att respondenten till
en borjan ej ar medveten om att de handlar om just kundlojalitet, utan bérjar med fragor om
deras dagligvaruhandlande for att senare komma in pa fragor om hur de ser pa lojalitet, vad
det innebdr att vara lojal emot en dagligvarubutik och till sist mer om deras egen lojalitet.

Forst i slutet knots alltsa dessa ihop for att svaren sedan tidigare inte ska ha blivit paverkade
eller att respondenten svarat vad de “’tror jag vill hora”. Intervjuerna tog runt 20 minuter per
person.

Jag ville som intervjuare eliminera risken att paverka intervjuobjektets svar pa fragorna.
Ibland kan intervjuobjektet paverkas av intervjuaren, till exempel av vad hen har pa sig eller
hens etnicitet. Ibland kan det rora sig om att intervjuobjektet vill imponera pa intervjuaren sa
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att den svarar pa ett satt som den tror att intervjuaren kommer att imponeras (Bryman & Bell,
2011). Att komma ifran paverkan totalt ar dock omajligt, men jag forsokte att vara sa neutral
jag kunde i kladval och ton.

3.3 Urval

Valet av respondenter byggde pa ett bekvamlighetsurval(Bryman & Bell, 2011) dar tio
personer valts ut for att svara pa intervju fragorna. De tillfragade var en blandad skara dar
nagra var studerande pa Hogskolan i Boras medans andra var arbetande fran Skévde och
Linkoping i olika aldrar, den &ldsta 54 och yngsta 21. Jag ville att de tillfragade skulle ha
olika aldrar och bakgrund for att se om detta skulle paverka svaren.

3.4 Validitet och reliabilitet

For att sakerstalla resultat i studier sa pratar man validitet och reliabilitet- oftast i kvantitativa
studier(Bryman & Bell, 2011). Dessa termer ar inte lika relevanta i kvalitativ forskning men
det finns daremot alternativa kriterier for beddmning inom kvalitativ forskning. Dessa &r
trovardighet, med dess fyra delkriterier, och dkthet(Bryman & Bell, 2011).De fyra
delkriterierna for trovardighet &r; Tillforlitlighet- Motsvarar intern validitet, om det kan finnas
manga olika beskrivningar av en social verklighet, i detta fall konsumenternas syn pa sin
lojalitet inom dagligvaruhandel, sa har jag i efterhand stamt av mina intervjuer med
respondenterna for att se om de anser att jag forstatt dem ratt, detta kallas aven
respondentvalidering(Bryman & Bell, 2011).Overférbarhet- motsvarar extern validitet, for att
andra i framtiden ska kunna forska vidare pa mina resultat sa har jag redogjort dessa vél, och
forhoppningsvis ska andra kunna bedéma dem som aktuella i framtida kontexter ocksa.
Palitlighet- Motsvarar reliabilitet, handlar om att beskriva alla de faser som finns i
forskningsprocessen for att utomstaende ska kunna folja varje steg. Har var jag noga med att
fa med alla detaljer, stora som sma, for att studien ska vara sa palitlig som majligt.
Konfirmering/bekraftelse- Motsvarar objektivitet, jag har forsokt att halla egna varderingar
och asikter utanfor arbetet och agerat i god tro, och forsoker sakerstalla detta. Akthet, viktigt
ar att det ges en riktig och rattvis bild av de asikter som respondenterna har, vilket sjalvklart
ar mitt mal, t.ex. genom att lata dem gora respondentvalideringen.

Alla intervjuer spelas in och transkriberas sedan for att den som vill sedan kan l&sa dem i sin
helhet. Att ha fatt tillatelse att spela in och behandla respondenterna val tillhor god etik.

3.5 Alternativa metoder och kritik

Andra metoder som hade kunnat anvéndas hade t.ex. kunna varit fokusgrupp eller en
valutarbetad enkat, de har sina styrkor och svagheter, men i denna studie anser jag att enskilda
intervjuer var det medel som ger bast data da respondenten far méjlighet att utveckla sina
tankar utan att bli avbryten/paverkad av andra i en fokusgrupp eller ge for lite information pa
en enkat.

En viss kritik kan riktas emot intervju formen som data insamlingsmetod. T.ex. kan jag inte
garantera att respondenterna talar full sanning- de skulle kunna ljuga. Eller sa skulle det kunna
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vara sa att de inte har koll pa eller minns sitt eget beteende vad galler handlande. Som namnts
tidigare ar det ocksa en risk att de svarar pa vad de tror jag vill hora. Dessa faktorer kan dock
inte jag paverka i nagon storre grad och studien kommer bygga pa vad jag hoppas ar
uppriktiga svar.

Ett annat problem ér att den sociala verkligheten ej kan “frysas”( Bryman o Bell, 2011, s 401)
vilket kan gora framtida replikationer svarare.

Nér det galler kvantitativ forskning ses ofta forskaren som mer objektiv och att det ar en
mindre risk for att hen ska paverka sitt resultat, ofta da de foljer ett ramverk. Inom den
kvalitativa forskningen ses forskaren ofta som mer subjektiv och da hen ofta ar ett instrument
for att genomfora studien (i detta fall intervjuare), kan hen paverka resultatet eller géra
feltolkningar. Detta vill jag dock undvika genom att anvanda de ovan n&mnda metoderna for
reliabilitet och validitet- sisom respondentvalideringen, intervjuguider, transkribering av
gjorda intervjuer och vél redovisade resultat.
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4. Resultat

Resultat baseras pa de tio personer som valdes ut for att svara pa intervju fragorna. De
tillfragade var ett blandat gang i olika aldrar och fran olika delar av landet. Den aldsta 54 och
yngsta 21. Nagra var studerande pa Hogskolan i Boras medans andra var arbetande fran
Skovde och Linkdping. Jag ville att de tillfragade skulle ha olika dldrar och bakgrund for att
se om detta skulle paverka svaren.

4.1 Allman lojalitet

For att fa en forstaelse for respondenternas syn pa lojalitet som fenomen sa fick de med egna
ord forsoka att beskriva vad de tanker pa och associerar med just ordet allméan lojalitet och i
forlangningen att vara lojal.

”-Nagon som alltid stiller upp i alla vader”- (1)
”-Nagon som stéller upp i vatt o torrt” (2)
”- s&n man alltid kan lita p4, en som alltid stiller upp” - kan ju kédnna nagon slags trygghet”(10)
”Palitlig, arlig”(4)
”-Arlig”(8)
”-Nan man kan lita pa, ndn man vet var man har”(3)

De flesta respondenterna ndmnde direkt eller indirekt begrepp som handlar om tillit och att
stalla upp, nagon man &r trygg med. En annan mer direkt beskrivning kom ifran respondent 6
som beskrev det som sa:

»generellt sett, fortroende for ndgon, visar att man &r lojal genom sitt handlande, det kan va till vanner, foretag,

pa olika sdtt visar att man &r lojal”(6) “man fér oftast ett utbyte, genom sitt handlande, och genom det utbytet

far man kanske bli nojd, och sen sa fortsatter man att gora det handlandet emot den andra parten, och genom att
fortsdtta att gora det sd dr man lojal.”(6)

| denna beskrivning gor respondent 6 klart att det & genom sitt handlande, faktiska beteende,
som man visar sin lojalitet. Han pratar &ven om utbytet, relationen, och den tillfredstéllelse
man far ut av den.

4.2 Lojalitet positivt eller negativt?

Nar respondenterna fick fragan om lojalitet var nagot positivt eller negativt var svaren ganska
lika varandra, med nagra undantag. Flera av respondenterna forklarade aven varfor lojalitet
kunde vara bade negativt och positivt genom att satta in det i en situation.

“Mestadels positivt, men det kan nog ga till dverdrift, t.ex. inom religioner, om man anser att lojalitet, assa t.ex.
om man skadar sig sjalv eller andra for sin tro eller t.ex. om man &r gangmedlem och gor nagot brottsligt for att
visa sin lojalitet. Men till vanner &r det positivt.”(4)

”Finns definitivt for o nackdelar, man kan ju dra lojal lite till fortroende for nagon, for mycket lojalitet gor att
man blir forblindad av det, om jag ar lojal emot t.ex. mot sitt land sa kan man se i filmer att det finns inga
granser for vad man inte kan géra for landet, och det kan ju kallas for extrem patriotism da och det behover
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nodvandigtvis inte va positivt. Sen finns det ocksa en lag grad av lojalitet, men da &r det ingen lojalitet langre
dverhuvudtaget, utan da ar det bara att man &r det efter sina egna preferenser och kan stalla upp om man kanner
for det, s& lagom lojalitet 4r val det bésta.”(2)

Aven om de flesta respondenterna alltsé beskrev lojalitet som nagot till storsta del positivt var
dem inte frammande for att det kan ha sina baksidor att vara lojal.

4.3 En lojal kund

Respondenterna fick sedan beskriva och forsoka definiera hur en kund som é&r lojal emot en
dagligvarubutik ar och beter sig.

”som inte gar till andra” ” Asd man viljer att handla dér for att de ska fortsitta finnas till”(10)

”Skulle formodligen handla alla sina varor dir oavsett priset, det dr nog stdrsta andledningen om man ska vara
lojal emot en o samma”.(1)

“handlar dér och ej gar till andra butiker, men det kan val ocksa bero pd om man bor pa t.ex. landet och gar till
en lokalbutik for att den ska fortsdtta ga runt o leva vidare”(4)

”du har valet att du har en butik som ligger 50 meter framfor dig, en san har liten kiosk, men du tycker inte att
den dr bast, och du tidnker” jag ska nog ta bussen till Ica som ligger 3 km hérifran” da &r man ganska lojal”(5)

De flesta &r verens om att om man ar riktigt lojal s gar man till bara en butik, eller i alla fall
nastan bara en butik. Men respondent 6 kanske ger den mest beskrivande forklaringen.

” en kund ar lojal nar kunden upprepade ganger gar till den hér butiken och ej gar till konkurrenter. Utan att
kunden och butiken/foretaget har byggt upp en relation, sa att kunden kanske t.0.m. omedvetet gar och handlar
beroende pa flera faktorer.. Men just det dar upprepandet och inte gor en analys, sonderar marknaden pa nytt, nar
man ska ga och handla mjolk, alltsd man har det omdevetet, eller medvetet, att den hér butiken ar nara, har bra
priser, bra personal etc.”(6)

Respondent 6 beskriver har det omedvetna beteende en kund kan ha, nér beteendet har blivit
en vana. Framforallt beskrivningen om att ej sondera marknaden infor varje kop &r intressant,
da detta innebar att kunden i beskrivningen medvetet eller omedvetet kommer att ga till
butiken nar hen behdver handla. Respondent 6 ndmner &ven nérhet till butiken, bra priser och
bra personal, med andra ord en helhet till grund for det lojala beteendet. Fler respondenter var
inne pa det som respondent 6 namnde.

att det 4r bade medvetet och omedvetet”(2) ™ har ingen tanke pa att “ar det billigare pa Ica(jamfort med Willys)
eller battre dér, nya priser, ny vecka nya extra priser”.(2)

”om det sméller upp en ny butik som kanske har 2 kronor lagre pris pa kaffet sa kommer kunderna fortfarande
att handla pé Ica butiken for att det finns kanske personal eller en viss atmosfar som han tett sig till och darfor
inte vill bryta.”(7)

Respondent 8 namnde att en lojal kund kanske gillar en viss butik da denna star for bra
varderingar, sa som t.ex. miljétankande eller inhemsk mat.

”Det dr vdl en kund som foredrar den butiken av ndgon anledning, det kan vél vara lite olika grader, men ah, man

kanske tycker den ar bra for att den har de varor man vill ha eller t.ex. tycker att det star for nagot bra,
vérderingsmaéssigt.”(8)
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4.4 Positivt eller negativt att vara en lojalkund?

Respondenterna fick dven fragan om de anser att det &r negativt eller positivt att vara en lojal
kund.

det kan nog gynna sig i langden med kund bonus o s3, o alltid far hjilp om t.ex. personalen kinner igen dig”(1)

”Utifran konsument, ja asd, min lojalitet har ju befdsts igenom mitt Ica studentkort och da far butiken béttre koll
pa vilka varor jag behdver och vilka jag inhandlar vilket gor att jag far rabatter inom dessa varor och dem forstar
battre vilket utbud de ska tillhandla halla, s& ah det 4r bra!”(7)

”Jo men det &r val oftast positivt om man &r lojal, da kan man ju fa bonusar o liknande grejer. Men visst man kan
val missa lite erbjudande o sadar om man alltid handlar samma. Men annars &r det positivt, man hittar o sadar
och vet vad det finns for utbud”(3)

De ovanstaende respondenterna ser klara fordelar med att vara en lojalkund da man bland
annat kan fa bonuspoang eller rabatter pa varor man handlar ofta. Respondent 3 namner
snabbt att man kanske missar lite erbjudanden om man bara handlar pa samma stalle, nagot
respondenterna nedan la en storre tyngd vid.

Dir vill jag nog svara nej, sjalvklart finns det ju msesidiga utbyten ibland far man t.ex. hem att man handlar
mycket, grattis du &r var VIP kund det skickar de bara till 15 000 andra, men att de kanske har rabatt eller du far
fortur eller liknande, men samtidigt s dr du ganska forblindad och de kan sé att séga “’kora lite” med dig utan att
du kanske marker av det i samma utstrackning, sa det fria valet paverkas av butiker, av vilka butiker du kan valja

till f6ljd av lojalitetsgraden”(2)

”man kanske blir lite hemmablind om man &r lojal emot en och inte medveten om konkurrenter eller vad det
finns for alternativ, utan man har snéat in sig pa en o samma for man tycker det fungerar och ar bra”(6)

”Nej, det skulle jag inte sdga. Om man inte skapar ndgon konkurrens mellan foretagen sa kommer det sluta med
att de kan ha vilka priser det vill, sa egentligen &r det negativt i kundens synvinkel”(5)

De ovanstaende respondenterna ser faran med att som kund vara fér lojal da man kanske
missar battre eller billigare alternativ, ndgot som kan paverka konkurrensen negativt och i
slutanden ga ut dver kunderna.

4.5 Varfor handlar respondenterna dar de handlar?

De tillfragade fick svara pa nagra bakgrundsfragor om deras eget handlande, hur manga
ganger i veckan de handlar(dar de flesta l1ag pa 2-3 ganger i veckan), var de brukar handla (de
flesta hade ett stalle de gick avsevért oftare till) och sedan fick de forklara varfor de gick till
just det stallet. Nagra forklaringar sag ut sahar:

”Framst sa &r det ju for att det inte &r sd langt att ta sig men sen sa &r jag dven Ica student vilket innebér att jag
far lite rabatter o sa som gor det lite battre att handla dar(7)

”Asé fran borjan var det for att det dr ndrmst, for jag bor néstan vid stora city Ica, sa det var enkelt om man ska
bara mycket pasar o s eftersom jag maste ga. Men sen skaffade jag ett Ica studentkort, da far man rabatter o s3,
asd det ar sakert inte billigast egentligen, finns sakert rabatt kort pa andra stallen man kan skaffa men det blev
billigt o néra for mig”(10)

”Det dr ndstan uteslutande Willys, och det 4r en vana for det var dér jag handlade mitt forsta sjdlvscanningskort
och det kanns sa enkelt och det skulle va sd omstandligt att ta sig till en annan butik, bli medlem déar och skaffa
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sjalvscanning, sa jag kanner att det funkar bra pa Willys, det &r bra priser, bra utbud, speciellt nar det nu ar
ombyggt och man vet ocksa vad som finns, p& andra stallen finns kanske inte just det market eller produkten, s
da kanner jag just att Willys i knalleland ar det basta alternativet. Jag bojer mig inte for Ica lixom som ar de
stora”(2)

”Jag har Ica kort, och ligger nira dir jag bor. Ica hir i Borés ir ganska bra o har ganska laga priser. Rent allmant
kénner jag att Ica dr battre dn t.ex. Willys”(5)

Flera, nastan alla av de tillfragade (aven de som ej skrivits ut har) angav just det geografiska
laget som det kanske viktigaste skélet till att de gick till just den butik de gick till. Sedan
synes att lojalitetsprogram i form av medlemskort med rabatter och erbjudande var nagot som
de uppskattar. Priser och utbud &r ocksa aterkommande i alla respondenters svar. Ingen av
dessa respondenter hade nagon narmare kontakt med personalen men nagra namnde att de
brukar bli bemétta bra 6verlag. For manga var det ocksa en ren vana att ga till ”sin” butik.

Respondenterna fick dven svara pa om de ansag sig vara lojala mot den butik de besokte
oftast. Har visade det sig att de flesta respondenterna inte ansag sig sjalva lojala, i alla fall inte
i den bemarkelsen de tidigare beskrivit nar de fick beskriva hur en lojal kund ar. Vissa av
dem anser att de faktiskt beter sig som lojala kunder, men egentligen inte &r lojala. De flesta
ar mer funktionellt lojala. Ett typiskt svar pa om de ansag sig vara lojala kunde se ut sahar.

”Jo assa det dr jag nog eftersom jag bara gar dit, s& maste jag sdga det, men det ar for att det dr mitt enda
alternativ, men egentligen sa ar ju Ica dyrast. S hade jag haft en annan butik narmare sa hade jag kanske gatt dit,
sa det handlar om ldget.”(4)

”Jag ar ganska lojal och handlar mycket pa t.ex. maxi men det beror mycket pé vilken vara jag ska ha.”(1)

4.6 Ar lojalitet relevant for respondenterna?

Nar respondenterna sedan fatt svara pa om de ser sig sjalva som lojala, fick de aven fragan om
deras lojalitet, eller avsaknad av sadan, ar nagot de funderar dver. Helt enkelt om deras
lojalitet ar relevant for dem.

”Nae, inget jag tinker pa s& mycket... Jag &r nog mer lojal emot vissa marken av mat, livsmedel och sént, men de
finns i néstan alla butiker, t.ex. om jag vill ha ett visst balsam.”(8)

”Nej, det tror jag inte direkt, inget jag tanker pa. Jag handlar dar for jag tycker det ar bra helt enkelt. O s lange
personalen &r bra, och inga problem nar man ska t.ex. reklamera o allting I6ser sig s& gar man tillbaka till dem.
De ér bra helt enkelt”(1)

” Nae... ne det tinker jag inte pa, jag har ju inte valt att g4 till Ica for att jag vill att de ska finnas kvar eller for att
jag vill va lojal, utan det &r bara for att det dr enkelt. Skulle det finnas enklare sa skulle jag ju ta det...”(10)

Generellt sett sa var det ingen av respondenterna som pastod sig ha lagt nagon storre tanke pa
emot vem eller varfor de var lojala emot just den butiken de gick till, utan simplare svar
sasom att ”det dr ndra”, ’de dr bra” var mer genomgaende.
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4.7 Summering av resultat

De flesta har en butik de gar till oftare dar de kanner sig tillfredstallda med lojalitets program
och utbud. De flesta anser att lojalitet, bade allman och kundlojalitet, ar nagot bra. Det
geografiska laget var for nastan alla det starkaste skalet att de gar till just deras butik. Manga
tankte inte speciellt mycket pa sin lojalitet utan deras handlande det var ofta nagot de gjorde
automatiskt.
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5. Diskussion

Mer 6vergripande finns flera likheter mellan den hér studiens resultat och tidigare studier. |
det har avsnittet diskuteras studiens resultat baserat pa de forskningsfragor som formulerats.

5.1 Hur tolkar konsumenterna begreppet lojalitet?

Nar respondenterna fick beskriva bade allmanlojalitet och kundlojalitet kunde man se att de
bada sorternas lojalitet beskrivs vildigt olika, &ven om de ibland kunde ha vissa likheter. Nar
respondenterna beskrev allman lojalitet tankte de flesta direkt pa en relation med nagon man
kan lita pa, och ord som arlighet var ocksa forekommande. De flesta ville beskriva en person,
antagligen en nara van eller familjemedlem, som staller upp om man &r i en trakig situation
och finns dar som en trygghet. Allman lojalitet & med andra ord for nastan alla dessa
respondenter nagot mer personligt och néstan ingen av dem valde att prata om lojalitet emot
t.ex. foretag nar de skulle beskriva allman lojalitet. Men flera av respondenterna menade att
det &r genom sitt handlande(beteende) som man visar sin lojalitet. Att vara lojal kan ocksa ge
tillfredstallelse och vara en viktig del i en relation dar man kan fa ett utbyte som en av
respondenterna ville forklara det. Liknande beskrivningar av lojalitet kunde utlasas i
forskningsdversikten dar de intervjuade i Holmbergs(2004) studie beskrev lojalitet i dessa
termer. De beskrivningar av allmén lojalitet som givits, kanske framférallt de kdnslomassiga
aspekterna, liknar till viss del de beskrivningar som syntes i forskningsoversikten av forskare
sdsom Ewin(1992). De flesta tvekade inte att saga att lojalitet ar positivt men nagra av
respondenterna sag faran med blind lojalitet- eller blind lydnad. Likt Holmberg (2004) sa
tyckte dven de att man bor ha ett viss matt av skepticism nar det galler lojalitet, vare sig det
var emot en person eller nagot storre sasom en religion eller sitt land.

5.2 Vad innebéar det att vara lojal emot en dagligvarubutik for
konsumenten?

| kontrast till detta beskrevs lojalitet emot en dagligvarubutik som nagot mer opersonligt, &ven
om det kan finnas personliga inslag sasom att kanna personalen. Har beskrivs en lojal kund av
respondenterna som nagon som gor upprepade kop utan att sondera marknaden, med andra
ord sa aterkommer begreppet trohet som dven i Holmbergs(2004) studie var den mest
frekventa beskrivningen av en lojalkund. Att vara en lojal kund kunde &ven innebéra att man
gar den “lilla extra milen” for sin butik, t.ex. att man tar sig till en affar dven om den ej &r den
nérmaste eller att man handlar i en butik trots att den ar lite dyrare. Dessa beskrivningar kan
jamforas med Olivers beskrivning av kundlojalitet i forskningsoversikten. Han beskriver
lojalitet som en djup vilja att gang pa gang kdpa en viss vara i framtiden, trots olika
influenser och andra foretags forsok att fa kunden att dndra sitt beteende”(Oliver, 1999, s 34)
vilken stammer in ganska bra pa respondenternas beskrivning. Manga av respondenterna
ansag dock att en riktigt lojal kund i de flesta fall gor detta bade medvetet och omedvetet och
att det i manga fall ar en ren vana. | grund och botten ar det aterigen genom sitt handlande
man visar sin lojalitet emot en dagligvarubutik.

22



Nar det galler sin egen lojalitet gentemot dagligvarubutiker var det fa utav respondenterna
som ansag att beskrivningen de tidigare gett pa en lojalkund stamde in pa dem sjélva, &ven om
den beskrivningen de gett i vissa fall kunde stdmma in pa dem, framforallt vad galler att bara
ga till samma butik for sina inkop. For det visade sig att de flesta av respondenterna hade en
butik de nastan utslutande gick till, och i manga fall hade de medlemskort sdsom Ica eller
Willys kort.

Manga av respondenterna ville inte beskriva sig som lojala men deras beskrivningar av sin
egen lojalitet 1ag anda ratt nara den beskrivning de gett av en lojalkund. Detta beror pa att de
flesta av respondenterna gick till bara en butik for sina inkdp, men det starkaste skalet de
flesta hade var det geografiska laget, och i forlangningen den bekvamlighet som nérheten
innebar. Darfor kan man inte se det som en personlig lojalitet, daremot ar de véldigt
koptrogna och det &r i sig lojalt. Manga utav dem gick till den butik de hade nara, men
forklarade dven att de var tillfredstéllda med utbud och priser- hade butiken som de haft
narmast haft riktigt dalig standard sa skulle de inte ha gatt till den.

5.3 Hur relevant ar lojalitetet emot dagligvarubutiker for
respondenterna?

Nastan ingen av respondenterna pastod sig ha gett sina val av butik ndgon storre tanke, men
samtidigt sa uppgav de flesta att de dverlag var ndjda med sina butiker. Dessutom sa ansag
nastan alla respondenterna att det &r positivt for bade dem sjalva och butiken att vara/ha lojala
kunder. De ansag att det Gverlag var mer positivt att vara lojal &n negativt, men sjalvklart
kunde nagra av respondenterna se faran i att vara for lojal, eller i deras fall att bara ga till en
butik for mestadelen av sina inkop da det ar latt att missa fordelar de kanske skulle ha fatt om
de gatt till andra butiker.

5.4 | vilken utstrackning ar da konsumenterna lojala?

Som ndmnts i texten ovan var de flesta respondenternas val av butik inte speciellt
genomtankta och for de flesta lag det geografiska laget till grund for valet av butik. Vissa av
respondenterna gick sa langt att de t.o.m. sade sig vara villiga att byta till en konkurrent om
denna slagit upp en butik emellan deras hus och den narmsta affaren. Samtidigt sa var de
nojda och tyckte om de affarer de nu gick till, och forklarade att de alltid far hjalp och ar
nojda med priser och utbud, och de som hade diverse medlemskort verkade véldigt
tillfredstallda med de rabatter och erbjudanden de far genom dessa. | slutdndan sa var de flesta
sa pass nojda att de ej letade efter andra erbjudanden i andra butiker, eller ens gav det nagon
stOrre tanke.

En utav de svarande t.o.m. forklarade sitt beteende nér det géllde att hens handlande som
automatiskt, precis de orden Limayem, Hirt och Cheung (2007) anvénder. De andra
respondenterna hade liknande beskrivningar, att deras handlande var en ren vana. Dessa
beskrivningar om beteende som en vana stammer bra in pa vad Olsen, Tudoran, Brunso och
Verbecke (2011) har kommit fram till nér de sager att lojalitet inte ska forvaxlas med
habituering, d&r det som ser ut som lojalitet egentligen &r en vana, eller att det som kanske
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startade som lojalitet under tid istallet har blivit en vana for konsumenten, framférallt vad
galler varor som konsumeras oftare, sasom till exempel dagligvaror.

5.5 Vilka ar de faktorer som gor att de ar lojala emot en butik?
| resultatet utldses att for respondenterna i denna studie &r dem dessa faktorer:

Narhet- geografiskt l&ge. Respondenterna i denna studie angav som starkaste skal att det var
det geografiska laget som gjorde att de valde att handla i sin butik. L&get var det starkaste
skalet men bara tillsammans med de andra faktorerna.

Koptrohet- Aterkommande kopbeteende. Respondenterna anség att en viktig aspekt av
lojalitet ar beteende. Att ga till samma butik for sina inkép var mycket vanligt bland
respondenterna. Manga utav respondenterna passar béttre in pa denna beskrivning an ren
lojalitet. Nar de vant sig vid en butik sa verkade de inte bry sig speciellt mycket om att kolla
efter battre eller billigare butiker, utan var det praktiskt och bra sa holl de sig till den butiken.

Tillfredstallelse- vad galler priser och varor, respondenterna var ndjda med de utbud som
fanns i butikerna och fick den hjalp de behévde om de t.ex. var tvungna att reklamera en vara
eller bara fa hjalp i butiken.

Till skillnad ifran Holmbergs(2004) studie sa talade fa av respondenterna om den personliga
relationen till bl.a. personalen, dven om de ansag att en lojal kund ofta kunde vara lojal pa
grund av denna. Men dverlag hade ingen av dessa respondenter nagon relation till personalen,
med storsta sannolikhet pa grund av att de alla gick till stérre butiker.
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6. Slutsatser och avslutande reflektion

De slutsatser som gar att dra efter gjord studie liknar manga utav de slutsatser som gjordes av
Holmberg(2004). Detta kanske inte sa konstigt da utgangen i bada studierna varit mycket
liknande varandra. Tio ar senare sa verkar den generalla kunden inte ha andrat sina asikter
speciellt mycket. Detta beror antagligen pa att utvecklingen inte har gatt sa mycket framat att
ett helt nytt sétt att handla har uppstatt.

Vi dr sociala varelser med stor kapacitet for lojalitet, men nar det galler dagligvarubutiker sa
kravs det extrema forhallanden for att det allmanna lojalitetsbegreppet (s& som emot en
familjemedlem) ska bli relevant. Daremot &r begreppet kundlojalitet till stor del fortfarande
relevant, likt Holmbergs(2004) slutsatser.

Denna kundlojalitet visas genom handling, nagot bade butiksarbetare och kunder haller med
om. Att vara en lojalkund &r i nastan alla fall nagot positivt.

Kundlojalitet emot dagligvarubutiker bygger i nastan alla fall dven pa funktionalitet (t.ex.
geografiska laget) och bekvamlighet, som sedan forstarks av tillfredstallelsen kunderna far i
butiken.

Manga av de tillfragade respondenterna betedde sig lojalt, de handlande néstan bara pa en
butik och hade medlemskort m.m., men beskrev sig inte alltid som lojala, eller pastod att de
skulle byta butik om det fanns en narmare, vilket kan verka lustigt da de aven sade att de var
ndjda och tillfredstallda med butiken de nu handlade i. Enklast att forklara detta & nog genom
att dels forsoka forstd den funktionalitet en nara butik har for manga utav respondenterna, och
samtidigt se till den relation de har till butiken, den &r valdigt materiell och inte s&
kénslomassigt engagerad i de flesta fallen.

6.1 Studies bidrag och idéer for framtida forskning

Angaende studiens implikationer for proffesionsutévare och teori. Studien visar att synen pa
kundlojalitet som handling delas av bade konsumenter och butiksagare/arbetare. Detta &r
viktigt att forsta da dessa tva parter ar helt beroende av varandra.

Som butiksagare bor man darfor satsa pa att gora helhets upplevelsen for kunden sa bra som
mojligt. Da de flesta kunder gar till en butik nara hemmet &r det viktigt att fanga upp dessa
och se till att dessa blir val omhanderomtagna, framforallt om det &r en mindre butik. Da de
flesta kunder &r ute efter det som &r funktionellt bast for dem sa far man inte missa dessa
kunder, haller butikerna dem nagorlunda tillfredstallda kommer deras lojalitet att bli en
automatisk vana for dem och de kommer efter ett tag inte ens att se sig om efter andra
alternativ.

Lojalitetsprogrammen som idag anvands av butikerna &r uppskattade bland deras
konsumenter, sa dessa bor prioriteras hogt och fungera sa smidigt och enkelt som majligt.

Denna studie bidrar till tidigare teori genom att stérka tidigare resultat, men kanske viktigare
ar att den vagade ifragasatta de tidigare resultaten.
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For framtida forskning skulle det vara intressant att mata hur néjda kunderna ar med de
olika storre foretagen i Sverige och titta pa varfor vissa dr "ICA-ménniskor” och andra ér
”Coop-méanniskor”. Hur kommer det sig att de valde de olika mérkena och vilka har néjdast
kunder? | just de fallen ar geografiskt lage sékert en del av svaret, men jag tror att det kan
ligga mer bakom.

6.2 Forfattarens egna reflektioner

Att studera kundlojalitet &r nagot jag redan fran borjan ville gora, och just dagligvaruhandeln
speciellt. Den &r speciellt intressant da den en sadan viktig del av faktiskt alla manniskors liv.
Att folk daremot knappt verkar tanka(medvetet) pa detta ar nastan annu mer intressant. Det
visar pa hur en sadan vana som att handla och spendera stora pengar kan kannas sa normalt.

Utférandet av studien var saklart givande for mig som forfattare, men aven respondenterna
var véldigt intresserade och manga utav dem blev nistintill forvanade over hur ” dumma”(

enligt dem sjélva) de ibland var, framférallt nar det gallde deras vana att bara ga till samma
butik, och insikten att de kanske missade manga bra erbjudanden.

Att kunderna dock var éverlag ganska oengagerade i sina butiker forvanade mig inte,
likanande beteenden ses i Holmbergs studie.
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8. Bilagor

| detta kapitel finns de bilagor som gjort arbetet méjligt. Bilagan bestar av den intervjuguiden
som genomforts med respondenterna.
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Intervjuguide
J-Min forsta fraga till dig ar, hur ofta handlar du?
J-Vart brukar du da handla?
J-Vilken av dem blir det oftast?
J-Varfor just dar?
J- Finns det nagra fler anledningar?

J- Nu skulle jag vilja att du definierar och beskriver fér mig vad du tanker pa nar du hor ordet lojalitet,
att vara lojal?

J-Tycker du att det 4r nagot positivt eller negativt?

J- Hur skulle du definiera en kund som man kan anse vara lojal emot en dagligvarubutik?
J- Skulle du saga att du sjalv ar lojal? Och i sa fall i vilken utstrackning?

J-Om du anser dig inte vara sa lojal, men ar det nagot du tanker pa?

J-Skulle du sadga att det generellt &r bra for kunden att vara lojal?
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Hogskolan i Boras dr en modern hdgskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pi institutionen Handels- och IT-hégskolan (HIT) har vi tagit fasta pa studenternas framtida behov.
Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. Pa institutionen rader en ndrhet, savil mellan studenter och lirare
som mellan féretag och utbildning,

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna moijlighet att lira sig mer om olika féretag och férvaltningar
och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira sig om samhillsutveckling
och om organisationers anpassning till omvirlden. De fir méjlighet att forbittra sin formaga att analysera,
utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig dt revision, administration eller
marknadstoring. Bland vara I'T-utbildningar finns alltid ndgot f6r dem som vill designa framtidens IT-
baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa organisationers information
for att designa deras innchéllsstrukturer, bedriva integrerad IT- och affirsutveckling, utveckla sin f6rmaga
att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling f6r god IT-
anviandning 1 féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen 4r savil professions- som design- och utvecklingsinriktad.
Den 6vergripande forskningsprofilen for institutionen dr handels- och tjinsteutveckling i vilken kunskaper
och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgdr viktiga grundstenar. Forskningen ér
vilrenommerad och fokuserar pd inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksd
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och offentliga organisationer pd lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab,
som dr institutionens och Hogskolans enhet f6r forskningsstddjande systemutveckling.
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