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Abstract

This business bachelor thesis deals with the subject of brand loyalty and investigates how
Generation 'Y (born 1980-2000) relates to this phenomenon. Conducted in Gothenburg,
Sweden and published in Swedish the overall purpose of this study is to investigate whether
Generation Y are loyal or not and identify the reasons for why one remains loyal or chooses to
change to a different brand. There is no specific definition for the term brand loyalty, but it is
commonly characterized as a tendency to recommend, to repurchase and having a positive
attitude towards a brand. Previous research in this area states that Generation Y are disloyal
and constantly on the lookout for the latest product on the market and that without reflection
change brands. The research on the subject is limited and the root causes for this behavior
within consumption and loyalty are not clearly explained. The aim of this study is to complete
further research and provide a better understanding of Generation Y and their behavior with
regards brand loyalty.

The research questions of this study are: Are Generation Y disloyal? What is required for
Generation Y to become loyal? What are the reasons for Generation Y demonstrating
disloyalty towards brands? To this end a qualitative method was chosen along with the
conduction of qualitative interviews. 15 semi-structured interviews were completed including
people of different ages, born between 1980 and 2000. This allowed us to cover the full age
spectrum of Generation Y. Questions asked to all respondents were focused towards
consumption, loyalty and the switching of brands.

From the interviews and the theoretical framework we have compiled a result which gives an
overall picture of Generation Y and its relation to brand loyalty. The results of this study show
that Generation Y are prone to repurchase, recommend brands and also show a good attitude
towards brands. It can therefore be concluded that Generation Y are loyal. However, there is a
dividing factor. If loyalty requires exclusivity, consuming one brand per industry, Generation
Y are generally not loyal. If we instead assume that loyalty can be multiple, to regularly
consume a number of brands within an industry, it can be concluded that Generation Y are
loyal. This study documents the factors that influence whether a person from Generation Y is
loyal. The main influencers that lead to loyalty among Generation Y are good service and
good quality. A combination of these two reinforce loyalty and increase the chance for it to
occur and persist. The study also summarizes the main reasons Generation Y switch brands.
Switching is most often caused due to a form of dissatisfaction. Switching without perceived
dissatisfaction is mainly influenced from a stimulation need, the willingness to try something
new and alternative recommendations from a trusted advisor.

Keywords: Loyalty, Generation Y, Switching behavior, Variety, Service



Sammanfattning

Denna kandidatuppsats inom foretagsekonomi berér dmnet varumarkeslojalitet och hur
Generation Y, generationen fodd mellan ar 1980-2000, forhaller sig till fenomenet. Studiens
overgripande syfte ar att undersoka huruvida Generation Y &r lojal eller inte och vad
anledningarna é&r till varfor de blir lojala eller véljer att byta varumérke. Det finns ingen
bestdmd definition av begreppet varumarkeslojalitet, men man kénnetecknar det bland annat
som aterkommande kop, bendgenhet att rekommendera och en positiv attityd till varumarket.
Tidigare forskning inom omradet pastar att Generation Y ar en illojal generation som standigt
ar pa jakt efter det senaste pa markanden och utan eftertanke byter varumarken. Vi upplever
att forskningen som beroér amnet ar begrédnsad och att de egentliga orsakerna till varfor
Generation Y beter sig som de gor i sitt konsumtions- och lojalitetsbeteende inte tydliggors.
Var studie har syftet att fordjupa sig i fragan och ge en dkad forstaelse for Generation Y och
deras beteende.

Studiens tre forskningsfragor ar: Ar Generation Y en illojal generation? Vad kravs for att
Generation Y ska vara lojal? Varfor slutar Generation Y konsumera ett varumarke? For att
mota studiens syfte har en kvalitativ undersékningsmetod valts och for att besvara studiens
fragestéllningar har kvalitativa intervjuer genomforts. 15 semistrukturerade intervjuer med
personer i olika aldrar, fodda mellan ar 1980-2000 gjordes. Darmed kunde vi tacka kvoten for
Generation Y. Till intervjupersonerna stalldes fragor angaende konsumtion, lojalitet och byte
for att fa en dvergripande bild av hur deras konsumtionsbeteende ser ut.

Fran intervjuerna och den teoretiska referensramen har vi sammanstallt ett resultat som ger en
overgripande bild av Generation Y och generationens forhallande till varumarkeslojalitet.
Resultatet som framgar av studien visar att Generation Y &r benéagen till aterkommande kop
av varumarken, rekommendation och har en god attityd mot varumérken. Med detta kan
slutsatsen dras att Generation Y dr lojal. Dock finns en skiljelinje. Om lojalitet kréver
exklusivitet, att man bara konsumerar fran ett varumarke ur en bransch, &r generationen
generellt sett illojal. Om man istéllet utgar fran att lojalitet kan vara multipel, att man
regelbundet konsumerar ett antal varumarken ur en bransch, kan man dra slutsatsen att
Generation Y ar lojal. Ur studien framgar vad som paverkar varfor en person ur Generation Y
blir lojal. Det faktorer som framst leder till lojalitet hos Generation Y &r bra service och god
kvalitet. En kombination av de tva faktorerna forstarker lojaliteten och ¢kar chansen for att
den ska uppsta och besta. Studien redovisar dven de framsta orsakerna till varfor Generation
Y byter varumarke. Byte beror framst pa olika typer av missndjdhet. Byten utan upplevd
missnojdhet beror framst pa ett stimuleringsbehov, viljan att testa nagot nytt och
rekommendationer fran betrodda personer i omgivningen.

Nyckelord: Lojalitet, Generation Y, Switching behavior, Utbud, Service
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Det rader delade meningar om vilka exakta artal som raknas till Generation Y, aven kallade
Millennials. Aren 1977-1995 &r vanliga att ha med i forskning, men man kan ocksé anvanda
sig av de som ar fodda 1980 och 2000 till Generation Y (GurAu 2012; Foscht, Schloffer,
Maloles & Chia 2009). Generation Y har beskrivits som den tekniska, sjalvcentrerade
generationen som bryr sig om samhallsfragor och miljo, och som aven tenderar att spendera
mer pengar in tidigare generationer (GurAu 2012). Man har upptickt stora skillnader nir det
galler internetanvandandet, dar Generation Y &r en storre anvandare an foregaende
generationer. Man har ocksa sett att Generation Y visar en ldgre grad av lojalitet gentemot
olika varumarken (GurAu 2012; Reisenwitz & lyer 2009).

Forskare har konstaterat att kundlojalitet & en komplex konstruktion och att det inte finns en
gemensam definition av begreppet (Watson, Beck, Henderson & Palmatier 2015;
GurAu 2012; Foscht et al. 2009). En bild som manga delar ar att kundlojalitet innebar att
kunders olika beteenden blir 16nsamt for ett foretag i konkurrens med andra foretag. Sadana
beteenden kan vara att kunden &r en atervandande kund, talar gott om foretaget och
rekommenderar det till andra kunder (Watson et al. 2015; GurAu 2012). Dock finns det
forskare som menar att kundlojalitet inte enbart visar sig genom kundens beteende, som
namnt ovan, utan att kundens attityd aven paverkar lojaliteten (Foscht et al. 2009;
Bandyopadhyay & Martell 2007). Det ar av stor vikt att ha lojala kunder eftersom de kostar
mindre for foretaget och & mindre priskansliga &n en ny kund. Att ha lojala kunder innebér
for foretaget att man har en stabil inkomstkalla som genererar en langsiktig vinst (Watson et
al. 2015; GurAu 2012). Trots att vikten av lojalitet 4r konstaterad s har forskare upptéckt en
stor variation i hur foretag arbetar med kundlojalitet. Man menar att det finns stora skillnader i
strategier och man har inte tillrdckligt med kunskap kring effekterna av kundlojalitet, som
beteendeférandring och Word Of Mouth (Watson et al. 2015). Forskning visar att chansen ar
storre att en kund kommer att anvdnda en vara eller tjanst igen om kunden k&nner sig
tillfredsstalld med varan eller tjansten (Foscht et al. 2009). Tynan, McKechnie och Hartley
(2014) menar att det ar viktigt att ta reda pa varfor en kund egentligen behover eller vill képa
en viss vara eller tjanst. Det ar oftast inte varan/tjansten i sig som ar den priméra anledningen
till kdp, utan bakomliggande faktorer som status, livsstil eller image (ibid).

GurAu’s (2012) studie visar att det sker forandringar vad galler kundlojalitet och vad som fér
kunden att sluta vara lojal. Generation Y paverkas av det moderna ’kdp-och sldng- samhaillet”
som uppmanar kunder att hela tiden soka efter senaste produkterna och marknadens bésta
erbjudanden. Denna stidndiga jakt efter basta erbjudande och produkt leder till att kunder idag
lattare byter foretag, och uppfattas som mindre lojala, dock inte nédvéndigtvis for att de ar
missndjda med den tidigare produkten (GurAu 2012). Forskning visar att 65-85 procent av de
som byter varumarke inte byter av missnéjdhet (Reisenwitz & lyer 2009). Knittel, Beurer &
Berndt (2016) ger kunskap kring hur man uttrycker missnoje for en vara eller tjanst ar minst
lika viktigt som hur man uttrycker uppskattning. Det finns 6vervagande mycket mer forskning
om positiv instéllning till ett varumarke, och vilken relation man kan ha till ett varumarke vid
positiv installning, &n da man ar missnojd och vilket forhallande man da far till varumarket
(ibid).



Studier har gjorts pa Generation Y for att fa en battre forstaelse for dess beteende. Som
konsumenter ar Generation Y en vélinformerad grupp, formad av samhallet och standigt pa
jakt efter det basta erbjudandet. Manga har lart sig att anvanda datorer vid en tidig alder och
internet tar stor plats i vardagen for Generation Y. De ar den malgrupp som i hogsta grad nas
av elektronisk media (Foscht et al. 2009; Reisenwitz & lyer 2009).

Keaveney (1995) tar upp atta olika orsaker till varfor man som konsument véljer att byta
varumarke, dessa ar; prissattning, besvarlighet, misslyckande av karnvarden, daligt
bemdtande, klagomalshantering, etiska problem och ofrivilliga faktorer. Kanner man hdg
tillfredsstéllelse ar benégenheten till byte mindre (ibid). Mittal och Lassar (1998) beskriver att
om en konsument kdnner missndje med ett varumarke kommer denna garanterat att byta till
ett annat. Men de har ocksa sett att kunder som ar noéjda anda véljer att byta. Dar ligger
dilemmat for foretaget, de staller sig fragan “varfor limnar kunderna oss niir vi jobbat hart for
att fa dem nojda med det vi levererar?”. Mittal och Lassar (1998) siger att det beror pa att
néjda kunder inte nodvandigtvis &r lojala och endast nojdhet racker inte for att en kund ska
vara lojal. Sa &r en kund endast n6jd och inte lojal s ar risken att denna byter till ett annat
varumérke stor. Dock ar det fortfarande viktigt att jobba med de néjda kunderna och absolut
inte ignorera dem bara for att de inte &r lojala. Skulle de istallet bli missnéjda kommer de
direkt att byta varumarke. Dessutom &r det enklare att gora en ngjd konsument lojal &n en
missnojd sadan (ibid). Foscht et al. (2009) menar att med aldern forandras kundens behov och
de faktorer som avgor huruvida man kanner tillfredsstéllelse eller inte. Unga kunder kanner
hogre tillfredsstéallelse om de k&nner sig tillfreds med servicekvaliteten och har en god relation
till personalen. Detta motséger idén att unga i storre utstrackning foredrar tekniska lésningar
framfor den traditionella modellen - kund och forsaljare. Studien visar ocksa att unga
méanniskor som kanner hog tillfredsstallelse ar bendgna att bli lojala kunder (ibid).

1.2 Problemdiskussion

For att ett foretag ska std pa en stabil och séker grund kravs en lojal kundkrets. De lojala
kunderna kostar mindre for foretaget och ar dessutom en séker inkomstkalla (Watson et al.
2015). En lojal kund ses generellt som en aterkommande kund som garna rekommenderar
varumarket till andra. Det ar kundbeteenden som dessa som blir 16nsamma for foretag som
konkurrerar med andra foretag i samma bransch (Foscht et al. 2009).

Enligt GurAu (2012) har Generation Y blivit ett svarhanterat segment nar det kommer till
lojalitet. De upplevs som en illojal och bytesbenagen grupp. Man har inga sékra svar pa varfor
de beter sig som de gor i sin konsumtion. Varfor blir de lojala och varfor byter de trots att de
ar nojda med det foretaget har levererat ar en fraga som manga foretag staller sig (Mittal &
Lassar 1998). Manga forskare menar att dagens stora utbud bidrar till att generationen blir
illojal. Man beskriver Generation Y som en grupp som standigt soker efter det senaste pa
marknaden och byter darfor trots att de egentligen &r néjda med det de har (GurAu 2012;
Foscht et al. 2009; Reisenwitz & lyer 2009). Generation Y anses vara vélutbildade och vana
att anvanda internet dagligen. Det ar den grupp som i storst utstrackning nas av elektronisk
media och ménga menar att denna sort av information péverkar konsumentbeteendet (GurAu
2012; Foscht et al. 2009; Reisenwitz & lyer 2009).

Det forekommer ofta att en kund som till synes verkar nojd &nda byter varuméarke. Mittal och
Lassar (1998) menar att en kund som &ar ndjd inte nddvandigtvis &r lojal. For en lojal kund
krdvs mer &n bara ndjdhet. Dock ar det oklart vad denna ytterligare faktor ar fér Generation
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Y. Déarmed uppstar problem for foretaget eftersom man inte vet vad det & som orsakar ett
byte. Det &r detta problem som var studie i grund och botten handlar om.

1.3 Syfte och Problemformulering

Tidigare forskning indikerar att Generation Y dr en illojal generation som garna byter mellan
varumaérken trots att de inte ar missndjda med varumaérket. Syftet med denna studie &r att ta
reda pa om denna bild av Generation Y stammer, samt fa fordjupad kunskap om lojalitet inom
generationen och ta reda pa vilka faktorer som paverkar huruvida en person &r lojal eller
illojal. Den forskning som hittills presenterats ar inte tillracklig for att forsta varfor
Generation Y beter sig som de gor.

Fragestallningar:

Ar Generation Y &r en illojal generation?
Vad kravs for att Generation Y ska vara lojal?
Varfor slutar Generation Y konsumera ett varumarke?



2 Teori

2.1 Kundlojalitet

Det finns ingen samlad definition av begreppet kundlojalitet, men manga anser att beteenden
som aterkommande kdop, positiv Word Of Mouth, aterkoppling till foretaget och viljan att
rekommendera vidare &r tecken pé lojalitet hos kunden (Watson et al. 2015; GurAu 2012;
Foscht et al. 2009).

2.1.1 Tvadimensioner av lojalitet

Foscht et al. (2009) har identifierat tva dimensioner av kundlojalitet. Attityd och beteende.
Attityd innefattar kundens attityd mot foretaget/varan/tjansten, dennes vilja att rekommendera
till ndgon annan och kundens grad av héangivenhet. Den andra dimensionen, beteende,
innefattar kundens aktiviteter, som aterkommande kop, kopfrekvens, och beteendeférandring
(ibid). Det finns delade meningar om huruvida bada dimensionerna behdvs for att kunna
identifiera lojalitet. Det finns de forskare som anser att kundlojalitet enbart identifieras av
kundens beteende och att en emotionell koppling ej ar nédvandig. Man menar att man kan dra
slutsatsen att en kund &r lojal mot ett varumarke om kunden upprepade ganger kdper
varumarket. (Watson et al. 2015; GurAu 2012) Andra anser att for att lojalitet ska uppsta
kravs forutom beteende en emotionell relation mellan kund och varumérke. Bandyopadhyay
och Martell (2007) har denna syn pa lojalitet och har grundat sin lojalitetsteori pa forskning av
Dick och Basu (1994) som menar att for att en kund ska vara lojal kravs att kunden har en
positiv attityd kopplat till varumarket i kombination med ett repetitivt kdpbeteende. Dick och
Basu (1994) identifierade tva typer av segment bland konsumenter och kallar dem och
multipla anvéndare. Bandyopadhyay och Martell (2007) har i sin modell lagt till ett tredje
kundsegment, icke anvandare, da de ses som potentiella kunder.

Exklusiva anvéndare - de som alltid véljer ett specifikt varumérke dver andra varumarken.
Multipla anvéandare - de som valjer olika varumarken.
Icke anvéndare - de som &nnu inte valjer varumarket.

Attitydlojalitet Beteendelojalitet

Exklusiva anvandare Multipla anvandare Icke anvandare
Stark Varumaérkeslojal Variationssokare Potentiell kbpare
Svag Begransad konsument Fyndsotkare Likgiltig

Bilden ovan illusterar Bandyopadhyay och Martells (2007) lojalitetsmodell. Modellen &r Gversatt till svenska av
forfattarna till denna studie.

I modellen finns tva faktorer som paverkar den totala lojaliteten. Dels grad av positiv attityd
gentemot varumérket dels anvéndandet, hur ofta man konsumerar varumarket.
Bandyopadhyay och Martell (2007) menar precis som Dick och Basu (1994) att for att
lojalitet ska uppsta kravs ett repetitivt kopbeteende i kombination med en positiv attityd
gentemot varumadrket. | modellen &r detta exklusiva anvandare med stark positiv attityd. De
flesta konsumenter ingar i gruppen Multipla anvandare, som har storre bendgenhet till byte
och har en positiv attityd till mer &n ett varumarke. For denna grupp ar det oviktigt att vara
exklusiva mot ett varumarke sa lange de kan hitta det som for stunden fyller kundens
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upplevda behov (Bandyopadhyay & Martell 2007). For gruppen med en lag képfrekvens och
samtidigt en lag emotionell koppling till varumarket, Icke anvandare med svagt positiv attityd
ar chansen liten att de kommer bli lojala kunder. Har de dock en stark positiv attityd till
varumérket 6kar chansen till att bli lojal (Bandyopadhyay & Martell 2007).

Manga anser att kundlojalitet innebar exklusivitet gentemot ett varumarke inom en bransch
(Bandyopadhyay & Martell 2007; Dick & Basu 1994) Det finns dock kunder som repetitivt
valjer flera varumarken inom samma bransch. Leszczyc och Gonul (1996) menar att man som
kund kan vara lojal mot fler &n ett varuméarke da de anser att detta beteende inte raknas till
switching behavior da kopfrekvensen for de olika varuméarken fortfarande ar hog och bor
darfor klassas som lojalitet. Leszczyc och Gonul (1996) grundar detta resonemang pa en
studie som gjordes under ett ars tid och kunde da se multipel lojalitet bland konsumenter som
valjer fler an ett varuméarke inom samma bransch.

2.1.2 Tillfredsstallelse

Hart och Johnson (1999) i Gronroos (2008) visar pa sambandet mellan kundens vilja till
upprepade kop och kundtillfredsstallelse. Sambandet ar dock inte linjart. Man menar att det
finns en tydlig likgiltighetszon dir kunderna ar allt fran “mattligt ndjda” till “néjda”. For en
lojal kund krévs att den kommit ur likgiltighetszonen och blivit en “mycket ndjd” kund. Forst
da ar denne benéagen till att bli en lojal kund. Det finns stora skillnader i beteende hos de tva
grupperna “ndjda” och “mycket néjda” kunder, bade i viljan till upprepade kOp och
ben&genhet till positiv Word Of Mouth. Det dr bara de kunder som &r mycket ngjda som agnar
sig at positiv Word Of Mouth. For att kunden ska bli mycket nojd kravs att varumarket
overraskar kunden sa att denne upplever en stark kéansla av 6kad kvalitet, som i sin tur leder
till starkt vilja till upprepade kop.

2.1.3 Bekvamlighet

En konsument kan vilja att konsumera ett varumarke av manga anledningar. Dagens
utveckling av internetanvandandet gor det mojligt for konsumenter att jamfora varumarken
och priser hos olika aterforsaljare (Knittel, Beurer & Berndt 2016). Trots att detta & mojligt
valjer manga kunder ater igen att konsumera varumarket fran samma aterforséljare. Kukar-
Kinney (2005) menar att kunder som regelbundet konsumerar samma varumarke, och
fortsatter vara lojala trots att man ar medveten om det finns ett billigare alternativ pa annat
hall ofta gor detta pa grund av bekvamlighet Det kan bland annat handla om bekvamlighet sa
som plats och distans till aterforsaljaren (ibid).

Knox och Walker (2001) menar att de tillfallen da konsumenten inte medvetet gor val baserat
pa en emotionell eller psykologisk koppling till varumarket handlar om ett vanebeteende hos
konsumenten och galler framst de inkdp dar konsumenten inte k&nner sig intresserad eller
involverad i val av varumdrke. Kotlers, Armstrongs, Saunders och Wongs (1996) teori om
vanebeteende bland konsumenter bygger pa att den vane konsumenten &r passiv vid
bearbetning av ny information, samt ser till varumarkets fortrolighet snarare &n varumarkets
Overtygelse om att det &r den bést passande produkten for konsumenten.



2.2 Switching behavior

Switching behavior ar ett konsumentbeteende dar man som konsument byter fran ett
varumarke till ett annat (Yuwei, Lingjing & Rucker 2014). Det finns ett antal anledningar till
att man som konsument véljer att byta varuméarke. Keaveney (1995) tar upp atta olika orsaker
till Switching behavior; prissattning, besvarlighet, misslyckande av kérnvarden, daligt
bemdtande, klagomalshantering, etiska problem och ofrivilliga faktorer. Ganesh, Arnold och
Reynolds (2000) menar att ett foretags kundbas kan delas in i tva olika, vaéldigt
grundlaggande, grupper. Kunder som bytt fran annat foretag, sa kallade switchers, och de som
inte gjort det utan ar forstagangskopare av varan eller tjansten, stayers. Switchers kan delas in
i ytterligare tva kundgrupper:

Missndjda switchers: Byter pa grund av att man inte dr n6jd med varan/tjansten. Det kan bero
pa exempelvis dalig service eller kvalitet.

Nojda switchers: Ar konsumenter som byter varumérke pé grund av andra skil som inte har
med missndje att gora, exempelvis personlig flytt, byte av jobb eller att varan/tjansten
forsvann fran marknaden.

Ganesh, Arnold och Reynolds (2000) menar att det &r viktigt for foretag att fa forstaelse for
hur dessa tva kundgrupper skiljer sig at i attityd och beteende for att fa sa bra och langvariga
relationer som mojligt. Missndjda switchers har en benégenhet att blir véldigt tillfredsstallda
efter sitt byte och har stor méjlighet att bli lojala kunder till sitt nya féretag. Daremot har
nojda switchers en tendens att inte bli tillfredsstallda med sitt nya foretag och visar véldigt
séllan sin lojalitet (ibid). Raju (1980) tar i sin studie upp att psykologiska aspekter hos
konsumenten ocksa bidrar till om denne har en stérre tendens till byte av varumarke eller inte.
Bland annat har man kommit fram till att olika nivaer av stimulering kan vara en orsak till hur
konsumenten valjer att agera i sina val av konsumtion. En konsument som har hdg
stimuleringsniva har en storre tendens att byta varumarke da denne vill ha variation och har en
onskan att upptacka det som tidigare inte varit kant. En konsument med lag stimuleringsniva
ar inte ute efter variation i samma utstrackning, ofta pa grund av att denne inte vill ta risker
(ibid).

2.2.1 Prisséattning

Ur en konsuments perspektiv innebdr ett kOp pengar i utbyte mot en vara eller en tjanst
(Zeithaml 1988). Keaveney's (1995) pastar att pris skulle kunna vara den vanligaste
anledningen till att en konsument véljer att byta varumérke och Levesque och McDougall
(1996) sager att konsumenter ofta &r véldigt prismedvetna. Enligt Campbell (1999) byter
konsumenten ofta varumérke om denne upplever att det som konsumeras inte &r vart priset.
Ett byte kan aven ske efter att man konsumerat varumarken en eller flera ganger. Da har
konsumenten senare kommit till insikt att varan eller tjansten inte var vard pengarna. Denna
insikt kan dyka upp om man bland annat upptéckt ett annat varumérke som &r billigare. Om
en prisokning pa en vara eller tjanst sker kommer konsumenten évervaga om det nya priset ar
rimligt eller inte (Campbell 1999).

2.2.2 Besvarlighet

Tidigare 1 studien ndmndes att besvérlighet kan vara en av anledningarna till att man byter
varumérke. Konsumenter foredrar nar det ar bekvamt att utratta sina arenden och kop. Vyas
och Raitani (2014) kom i sin studie fram till att konsumenter kunde byta fran sitt befintliga
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varumarke till ett annat pa grund av obekvama oppettider eller for att foretagets tjanster var
besvarliga att na. Keaveney (1995) forklarar att en konsument kan byta foretag pa grund av
var foretaget ar lokaliserat. Det ar mer bekvadmt for kunden att ha ett féretag som ligger nara
till arbete eller hem. Aven Levesque och McDougall (1996) menar att laget ar en viktig faktor
som paverkar konsumentens bendgenhet till byte. Platsen &r avgdrande for om kunden
regelbundet och utan besvar kan konsumera varumirket. Aven Clemes, Gan och Zhang
(2010) visar pa att besvarlighet kan leda till ett potentiellt byte. Konsumenter som prioriterar
bekvamlighet kan valja att byta foretag till ett som ligger narmare till hands da det kan spara
dem tid.

2.2.3 Utbud och 6kad tillganglighet

Sedan digitaliseringen av samhallet har e-handeln okat markant och tillvaxten pagar
fortfarande (Dagens Industri 2016). Konsumentverket (2014) menar att det nya
konsumentbeteendet dar e-handeln 6kar innebé&r en stor utmaning for branschen. Det krdvs nu
ett multikanalsystem for forsaljning. Man maste anpassa forsaljningen och skapa fler kanaler
an den traditionella forsaljningskanalen. Bekvadmlighet for konsumenten att handla online
innebar att den dvriga handeln behover tillampa detta. E-handeln okar tillgangligheten till
dagens stora utbud av varumarken och ger konsumenterna mojligheten att pa ett enkelt och
bekvamt satt jamfora varumarken. Den genomsnittlige konsumenten séker information hos tio
kéllor innan kop. Det &r alltsa inte ute i butiken som konsumenten bestammer sig for vilket
varumarke som ska inhandlas. Bloggar och sociala medier har en stor paverkan pa vilket
varumarke konsumenten valjer (Konsumentverket 2014).

Globalisering och den 6kade e-handeln har lett till att dagens konsumenter har fler val nér det
kommer till varumarken. Detta ar positivt for konsumenter eftersom det innebar sankta priser
bland varumérken och ett storre utbud att valja ur (Broda & Weinstein 2006). Globalisering
innebar &ven import och tillgangliggdrande av internationella varumarken. Nya globala
varumarken som uppfattas ha hog kvalitet blir attraktiva bland konsumenter. Dock véljer en
del konsumenter medvetet att undvika globala varumarken just for att de ar globala. Man ser
dock en okad trend i acceptansen till globala varumarken (Yu 2003). Bland yngre
konsumenter ser man er sarskilt 6kad trend for e-handel och det kan uppleva en svarighet i att
skilja pa svenska och internationella e-handelféretag (Dagens Industri 2016).

2.3 Generation Y

Generation Y, ocksa kallande Millennials, omfattar de manniskor fodda mellan aren 1980-
2000 (GurAu 2012). Dock dr man inte helt eniga vilka artal det &r som giller, nigon siger
1981-1995 (Lafayette 2011), 1982-2002 (Littman 2008) eller 1982-2005 (Howe & Strauss
2007).

Generation Y beskrivs som valutbildade, resultatinriktade och teknikorienterade. De véxte
upp under en tid da det skedde stor forandring i samhallet. Bland annat okade det kulturella
mangfaldet. Storre social medvetenhet och stora teknikforandringar gjorde att det var mer
regel &n undantag att ha datorer bade i hemmet och i skolan (Kruger & Saayman 2015). Som
konsumenter anses de vara en generation som spenderar mer pengar an tidigare generationer.
Man pastar att de ar oradda for att prova nya produkter och att de har en lag niva av
varumarkeslojalitet (GurAu 2012). Eftersom konsumenter som tillhér Generation Y spenderar
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mycket pengar sa har de blivit en véldigt eftertraktad malgrupp for foretag. Dock beror detta
ocksa pa att man ser dem som en grupp manniskor som ar trendsattare och ar valdigt
mottagliga for nya produkter (Kruger & Saayman 2015).

Kruger & Saayman (2015) beskriver ocksa Generation Y som en mycket kravande grupp
konsumenter och detta kan bli en utmaning for marknadsforare idag, da generationen inte
genom traditionell marknadsforing tar till sig foretaget och det man vill fa ut till konsumenter.
Vill man na Generation Y genom marknadsforing bor man anvanda sig av de digitala
verktygen och internet dar en stor del av Generation Y finns dagligen. Ska man anvénda sig
av mer traditionell marknadsforing sa bor man gora det pa ett roligt och emotionellt satt da det
ar nagot som Generation Y latt tar till sig och uppskattar (ibid). Man anser att Word Of Mouth
ar en bra marknadsféringsmetod for att na ut till Generation Y, och detta beror till stérsta grad
pa att de i stor utstrackning vardesatter och respekterar vad manniskor i deras narhet har for
asikter (ibid). Generation Y prioriterar dessutom annorlunda jamfort med tidigare
generationer. Stort fokus ligger pa fritiden och dess aktiviteter. Man gillar bekvamlighet och
ar dessutom véldigt medveten om marknadens olika varumarken. Man foredrar de
varumarken som speglar sin karnidentitet och de karnvarden hos varumarket som matchar ens
egen identitet och véarden (ibid). Manniskor inom Generation Y dr hdgst medvetna om hur
deras relation till ett varumarke speglas av omvérlden. Dels vad anvandandet av ett visst
varumarke sager om de sjalva som personer, men ocksa vilka slutsatser andra kan dra om
personen baserat pa dennes konsumtionsvanor (Knittel, Beurer & Berndt 2016).

2.3.1 Generation Ys forhallande till lojalitet

Forskning visar att Generation Y visar en l&gre grad av lojalitet gentemot varumérken jamfort
med tidigare generationer. Bristen pa lojalitet hos Generation Y kan bero pa att de under hela
sin uppvéxt regelbundet har utsatts for reklam och olika marknadsféringskampanjer. Det har
blivit en del av vardagen (Reisenwitz & lyer 2009). Aven Ritchie (1995) skriver i sin studie
att en av anledningarna till att Generation Y &r mindre lojal &n tidigare generationen &r just pa
grund av den konstanta exponeringen av varumarkeskampanjer med prisjamforelser.

Reisenwitz och lyer (2009) sdger att manniskor inom Generation Y kan vara lojala mot ett
varumarke om de kanner tillit gentemot det. Generation Y anses vara en mode-, trend- och
varumarkesmedveten generation som vikten av kvalitet dvervdger priset. Om ett nytt
varumarke kommer Gverst pa trendlistan sa byter man snabbt till det, oavsett vad man hade
tidigare och dven om man var ndjd med det (ibid). Manniskor inom Generation Y ar dessutom
ute efter att hitta varor och tjanster som matchar deras personlighet och livsstil och &r darfor
bendgna till byte mellan varumarken om de kanner att de hittar en mer passande produkt
nigon annanstans (Caplan 2005 i GurAu 2012). Det finns forskare som till viss del gir emot
det som sagt ovan. Edelman/StrategyOne (2010) i GurAu (2012) menar att konsumenter inom
Generation Y som upplever att varumarken som gar i linje med dennes véarderingar och
personlighet kan vara lojala mot det varumarket for att man kanner en personlig koppling till
det. Generationen valjer varumérken som hjalper dem bygga upp en personlig image och det
blir ett sétt att visa upp sina egna varderingar p&. Edelman/StrategyOne (2010) i GurAu
(2012) sager ocksa att generationen ar valdigt varumarkesmedveten och ofta delar med sig av
detta till sin sociala krets, vilket i sig &r ett tecken pa lojalitet. Dock papekar Parris (2010) att
om en konsument ur Generation Y varit med om en dalig varuméarkesupplevelse sa tappar
denne med storsta sannolikhet fortroendet for varumérket och byter till ndgot annat.



Lazarevic (2012) skriver att man for att paverka lojaliteten hos Generation Y kravs att man
skapar en relation mellan varumérke och konsument. En god relation till varumarket ar nagot
som Generation Y varderar hogt i sitt val av kop. Man bor anpassa marknadsaktiviteter sa att
kunder kanner en ¢kad gemenskap med varumarket. Marknadsaktiviteter som inte kanns
relevanta kommer Generation Y inte vara uppmarksamma pa (ibid). Darfor att det viktigt att
foretag skréaddarsyr marknadsaktiviteter anpassade for Generation Y. Att vara klubbmedlem
dar man far extra bra medlemserbjudanden, anpassade efter konsumentens kopvanor ar ocksa
nagot som kan bidra till 6kad lojalitet. Att lagga resurser pa att ta reda pa vad Generation Y
verkligen vill ha och behdver ar nagot som I6nar sig i langden (ibid).

2.4 Kundservice

Nar en kund ar pa vag att genomfora ett kop av nagot slag har denna med sig vissa
forvantningar, bland annat pa hur foretagets kundservice ar (Gronroos 2008). Dessa
forvantningar har oftast skapats av foretaget sjdlv. De har genom olika
marknadsforingsaktiviteter skapat 16ften som kunden tar med sig in i det potentiella kdpet. De
I6ften som foretaget star for kan paverkas, positiv eller negativt av kundens eventuella
erfarenheter fran tidigare kop, Word Of Mouth och kundens uppfattning av foretaget (ibid).
N&r en konsument ar villig att rekommendera vidare ett foretag till en vén, kollega,
familjemedlem eller liknande beror det ofta och till stor del pa hur val omhandertagen
konsumenten har blivit av foretagets anstallda och hur bra service hen har upplevt. Om en
kund blir val omhandertagen ¢kar chansen for rekommendation avsevart (Reichheld 2003).
Dessutom skriver Khan och Fasih (2014) om att kvaliteten pa service kan vara ett sétt for
foretag att 6ka antalet ndjda och lojala kunder.

Gronroos (2008) menar att det ar oftast forst nar ett problem har uppstatt som en konsument
far kanna pa foretagets verkliga kundservice. Nar detta sker har foretaget ansvaret att losa
problemet, oavsett om det ar kunden eller foretaget som &r orsaken till problemets uppkomst.
Skulle foretaget valja att inte forsoka losa problemet sa kommer kunden med storsta
sannolikhet att byta till ett annat foretag som erbjuder samma typ av vara eller tjanst (ibid).
Véljer man istéllet att forsoka I6sa problemet sa att kunden far en positiv serviceupplevelse
stannar denne troligtvis kvar hos foretaget och kan mdjligen rekommendera vidare till andra
konsumenter (Reichheld 2003). Alla problem kan sjalvklart inte 16sas, ibland uppstar problem
som foretagen inte kan ra 6ver eller kontrollera. Dock sager Hart, Heskett och Sasser (1990)
att en ursakt fran foretaget ofta kan vara tillrackligt for att gora kunden nojd igen och fa denne
att tanka sig komma tillbaka till foretaget och ge dem en andra chans da de upplever att
foretaget tog sig tid och brydde sig. I vissa fall kan det visa sig att en ursékt inte ar tillrackligt.
Vill man gottgora kunden sa kravs ibland nagon typ av kompensation. Ett exempel kan vara
om en kund har fatt vanta langre &n lovat pa en leverans sa kan man skicka med en
rabattkupong av nagot slag (ibid).



3 Metod
3.1 Forskningsansats - vetenskaplig inriktning

Vi har i var studie valt en induktiv ansats. Med en induktiv forskningsansats menas att man
bygger upp en teori genom att observera insamlad data, istéllet for att utga fran en befintlig
teori och forsoka bevisa den (Thurén 2007). Vi har ett hermeneutiskt tolkningsperspektiv,
som handlar om att forstda manniskor och manskliga handlingar (Thurén 2007). Detta
perspektiv valjer vi att ha da vi har som syfte att tolka och forsta det som synes ske hos
respondenterna. Vi vill skapa oss en bild av verkligheten for de respondenter som intervjuas
och detta kraver att vi som forfattare ar bendgna att gora olika tolkningar och forma att sétta
oss in i respondentens situation. Vi &r intresserade av att ta del av och forsta respondentens
upplevelser och erfarenheter ur ett beteendevetenskapligt perspektiv och anser att ett
hermeneutiskt tolkningsperspektiv gor detta mojligt.

3.1.1 Kvalitativ studie

Eftersom studien syftar till att forsta de bakomliggande faktorerna som bidrar till ett visst
beteende hos Generation Y, sa ar en kvalitativ studie att foredra (Bryman & Bell 2013). Detta
anser vi framst for att det ger oss mojlighet att forsta Generation Y pa ett djupare plan och ge
respondenterna majligheten att pa egna villkor beskriva och beréra de omraden och begrepp
som ar aktuella for var studie.

For att fa svar pa vara fragor var det nodvandigt att méta manniskor ur Generation Y och ta
del av deras erfarenheter och upplevelser for att forsta deras beteende. | en kvalitativ studie
laggs fokus pa respondenten och att forsta dennes beteende snarare &n att registrera beteendet
som i en kvantitativ studie. | en kvalitativ studie vill man ha fylliga och detaljerade svar fran
respondenten for att utifran den insamlade datan kunna bygga en teori. Har véager alltsa
respondentens egna uppfattningar och synsatt tungt, och man anvénder dem som grund for
sina slutsatser (Bryman & Bell 2013).

3.1.2 Semistrukturerad intervju

En kvalitativ intervju ar i vart fall att foredra da respondenten da far chansen att fora intervjun
mot de &mnen som den sjélv tycker ar viktiga och dyka djupare ned i dem. Respondenten kan
uttrycka sig fritt och svara pa det sitt som man sjalv finner vara ratt. Respondenten maste
alltsa inte anpassa eller kompromissa svaren utan kan sjalv skapa dem (Bryman & Bell 2013).

Vi valde att genomfdra semistrukturerade intervjuer for insamlingen av empirin. Denna metod
ansag vi vara mest relevant for var studie da en sadan intervjuform tillater intervjuaren att till
viss del styra samtalet for att bertra ett antal amnen relevanta for var studie, men det ger
ocksa respondenten chans att svava ut och dyka djupare ned i fragor som man vill reflektera
mer Gver. For att sakerstalla att alla fragor berordes anvande vi oss av ett samtalsschema déar
vi som intervjuare borjade med en del sociodemografiska fragor for att sedan ga in pa fragor
kopplade till studiens syfte. Fragorna vi stallde var i storsta utstrackning éppna, och tillat
respondenten att ge mer utforliga svar. Nar det behovdes stallde vi foljdfragor for att fa
respondenten att utveckla ett svar eller sékerstalla sa vi forstod svaret pa ratt satt. Ordingen pa
samtalsschemat har varierat fran fall till fall beroende pa respondenten och vilken riktning
man for i samtalet, men alla fragor har stéllts.

-10 -



3.2 Urval

Vi gjorde ett bekvamlighet- och snobollsurval (Bryman & Bell 2013). | vart
bekvamlighetsurval valde vi personer som kunde hjélpa oss fa kunskap kring det valda amnet
och besvara vara fragestallningar, darfor var samtliga deltagare fran Generation Y som
studien giller. GurAu (2012) och Foscht et al. (2009) definierar Generation Y som personer
fodda mellan 1980-2000, som ar 2016 &r mellan 16 och 36 ar gamla. Vi valde for var uppsats
att folja denna definition. Da vi sjélva ar del av Generation Y, och har en bekantskapskrets
som ocksa tillhor generationen, sa valde vi personer ur denna krets. Nagra av deltagarna fick
vi kontakt med via andra deltagare, pa sa satt anvande vi oss ocksa av ett snébollsurval. Vi har
sett till att kvoten for Generation Y técks pa sa satt att respondenterna varierar i alder inom
generationen.

Vi sammanstallde bada ett tiotal bekanta som tillnérde Generation Y for att ha en urvalsram
att vélja fran. Fran denna lista valde vi ut 15 personer av bland alder for att fa sa stor bredd
inom Generation Y som mdjligt, den yngsta fodd 1997 och den éldsta 1982. Vi upplevde det
bra att ha en lista pa fler personer &n vi behovde ifall nagon eller nagra skulle avsta fran att
delta eller bli tvungna att stalla in. P& sa satt hade vi ett antal reserver och hade sékerstallt att
sjalva studien inte skulle bli lidande pa grund av att vi inte hade tillrackligt med intervjuer. De
tilltankta respondenterna kontaktades och gav alternativ pa nar de kunde traffas for intervju
och utifran det skapade vi ett intervjuschema. Detta fylldes pa allt eftersom deltagarna sa ja
till att bli intervjuade och gav ocksa forslag pa tillfallen for intervju. Tillslut hade vi ett
fullstandigt intervjuschema som vi utgick ifran.

Vi valde att ge samtliga deltagare ett fiktivt namn for att kunna anvanda oss av citat fran deras
intervjuer da vi sagt fran borjat att deras deltagande &r helt anonymt. Vi valde att hélla
deltagarna anonyma eftersom vi ville att deltagarna skulle kénna sig sa bekvama som mojligt
och svara sa sanningsenligt som majligt. Respondenternas fodelsear ar desamma eftersom det
ar av vikt for studiens dkthet att redovisa att kvoten for generationen tacks pa ett riktigt sétt.
Nedan 4r en lista pa deltagarna med fiktiva namn och vilket ar de ar fodda:

Fiktivt namn Fodelsear
Ola 1997
Caroline 1996
Harry 1995
Lisa 1994
Frida 1993
Oskar 1992
Marie 1992
Camilla 1991
Linn 1988
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Daniel 1987
Lena 1986
Jonas 1986
Annika 1983
Nathalie 1983
Patrik 1982

3.3 Forberedelser

3.3.1 Samtalsschema

Vi borjade med att skriva upp alla mégjliga fragor som vi kunde tankas stalla till vara deltagare
for att sedan salla ut de som skulle stéllas. Efter det skapade vi ett samtalsschema med de
fragor som berérdes under samtliga intervjuer. Tanken med samtalsschemat var att vi skulle
ha en guide att ga efter men ocksa att de mer latta fragorna stélldes forst for att fa igang och
varma upp respondenten. De handlade till exempel om respondenten sjalv, alder,
sysselsattning och sa vidare.

3.3.2 Pilotintervju

Innan vi borjade med att intervjua respondenter gjorde vi tva pilotintervjuer. Detta for att testa
vara fragor, om respondenten latt férstod dem, om dem var stéllda i ratt ordning och for att se
hur lang tid en intervju skulle ta. Vi upplevde att intervjun blev for kort och att svaren blev for
kortfattade. Darfor beslot vi oss for att vara noggranna med foljdfragor som “kan du beskriva
ytterligare” eller “hur kom det sig att du agerade pa det sittet” for att fa en djupare forstaelse
for respondenten och dennes svar. Redan vid forsta intervjun upplevde vi en stor skillnad i
langd jamfort med pilotintervjun. Vi tror detta beror pa att vid pilotintervjun sa var man mer
fokuserad pa att se om fragorna var lattforstadda och inte pa respondentens svar och darfor
stalldes inte lika manga foljdfragor som det sen gjordes i de faktiska intervjuerna

3.4 Genomfdrande

Alla intervjuer genomfordes ansikte mot ansikte, detta for att l4ttare observera respondenten
och fa mojligheten att se hur denna reagerar och agerar vid fragorna som stélls. Det gjorde det
ocksa lattare for oss intervjuare att se om deltagaren uppfattade fragan pa ratt satt och om
denna forstod. Genom ett direktsamtal blev det dessutom enklare att gora intervjun till ett
samtal istallet for en utfragning. Vid de flesta intervjuerna deltog vi bada som intervjuare, da
den ena forde samtalet utifran samtalsschemat och sag till att inga fragor missades och den
andra hade storre fokus pa att observera och flika in passande foljdfragor. Vid de tillfallen da
inte bada kunde vara med under intervjun, sa fick intervjuaren se till att man hade fokus pa
bada delar men det som drabbades kunde vara vissa observationer. Vi har dock inte upplevt
nagon skillnad pa datan som samlades in, oavsett om deltagaren intervjuades av en eller bada
av 0ss.
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Vid varje intervjutillfalle borjade vi att berdtta om studiens syfte och att det hela var anonymt
for respondenten. DA vi i uppsatsen har ett antal viktiga begrepp, bland annat lojalitet och
varumarke, sa tog vi upp dessa och forklarade vad vi i var uppsats menar med dem innan
intervjun satte igang. Varje intervju spelades in med hjalp av antingen telefon eller dator.
Samtliga deltagare godkande detta. Alla deltagare fick instruktioner om att helt utga fran sig
sjalva och att garna beratta sa mycket de kom pa om de situationer vi bad dem prata om. Vi
uppmuntrade dem till att stalla fragor om det var nagot de undrade éver och att de skulle se
det mer som ett samtal an en intervju. I och med att vi genomférde semistrukturerade
intervjuer kunde vi som intervjuare till viss del styra respondenten till att svara pa fragorna i
den tankta foljdordningen som stod i samtalsschemat. Ibland ledde respondentens svar pa en
fraga att man naturligt kom in pa en annan fraga utanfér turordningen, men alla fragor blev
alltid besvarade av samtliga respondenter.

Intervjuerna genomfordes antingen hemma hos oss sjélva eller hos respondenten. Vi sag till i
att vara i en tyst miljo for att inte f& med onddiga ljud som skulle stora ljudinspelningen. Vi
ville skapa en sa naturlig atmosfar som majligt s vi bjod pa nagot att dricka och nagot litet att
ata, allt for att gora det sa bekvamt som mojligt for respondenten. Intervjuerna tog mellan 25
till 45 minuter, tiden varierade pa grund av att vissa respondenters svar kunde vara mer
utforliga an andras. Det ska tillaggas att vid de tillfallen da vi upplevde att svaren inte var
tillrackliga for att ge ndgon vasentlig empiri sa bad vi respondenterna att beratta mer om
situationen.

Alla intervjuer flot pa valdigt bra och upplevdes mer som samtal &n intervjuer. Tre intervjuer
fick stéllas in, pa grund av sjukdom, men dessa flyttades fram endast nagra dagar sa detta
drabbade inte vart tidsschema. Vi upplevde att samtliga deltagare var positivt installda till att
stalla upp och hade inte svart att forstd vart valda amne. Efter intervjuerna sa flertalet av
deltagarna att det var ett spadnnande a@mne som fick dem att tédnka till om sina
egna konsumtionsvanor som de annars inte gjort sarskilt mycket och fragade sig sjalva om sin
framtida konsumtion skulle paverkas av det vi pratat om.

3.5 Analysmetod

3.5.1 Transkribering

Vi har efter varje intervju lyssnat pa vara inspelningar for att sedan transkribera datan. Detta
for att fa allt material nedskrivet och att pa ett enkelt satt kunna hantera och ga tillbaka till
varje deltagares intervju och for att sedan latt kunna jamféra med de olika deltagarnas svar.
Efter att transkriberingen var gjord kunde vi enklare analysera den insamlade datan och
identifiera monster som hjalpte oss att hitta teman, svara pa vara fragestallningar och komma
fram till en slutsats.

3.5.2 Hittateman

Nar vi analyserade de transkriberade texterna borjade vi med att sortera empirin utifran olika
kategorier som vi kunde urskilja ur texten. Beroende pa vad respondenten pratade om farglade
vi texten sa att vi pa ett lattare satt kunde fa en éverblick om vad respondenten pratade om.
Foljande nyckelord representerar de olika kategorier som vi hade som grund for
fargkodningen: Lojalitet, utbud, byte, undvikande, service, bakomliggande orsak, konsumtion,
bekvamlighet och omgivning.
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Ibland upplevde vi att vissa samtalsimnen berorde mer &n en kategori, da valde vi den
kategori som bast representerade den berdrda texten och gjorde en kommentar om de
sekundara kategorier som aven kunde kopplas till texten. Vi tog dven ut citat ur varje intervju
som vi senare kunde anvanda i analysdelen. Citaten samlades i ett separat dokument med en
kommentar om kérninnehallet citatet, tillexempel “Kundbemdtande och en kinsla av tillit ar
viktigt for lojalitet”. De olika kédrninnehéll som vi fick ut ur citaten ledde sedan till att vi
kunde urskilja ett antal teman som vi sedan grundade var analys pa. Efter att vi gatt igenom
samtliga intervjuer kunde vi koppla de teman som vi funnit till studiens syfte och
forskningsfragorna. Vi delade upp analysdelen efter studiens tre forskningsfragor, och
anvande oss av citat fran intervjuerna for att fa en mer levande och intressant text.

3.6 Kvalitetsmatt - Validitet, reliabilitet och dkthet

For att kunna sakra kvaliteten av var studie finns tva kvalitetsmatt som maste tas hansyn till.
Det forsta kvalitetsmattet ar reliabilitet, att vi ser till att mata pa ett tillforlitligt satt och att
studien skulle fa liknande resultat om man skulle genomféra den igen. Det andra
kvalitetsmattet ar validitet som innebar att vi ser till att vi mater det vi vill mata, att vi kan
svara pa var forskningsfraga med hjalp av den insamlade datan (Bryman & Bell 2012).

Eftersom detta ar en kvalitativ studie vérderas validitet och reliabilitet annorlunda i
forhallande till en kvantitativ studie dar man pa ett rakare satt kan mata detta med hjalp av
siffror. Att sakra studiens reliabilitet blir svart i vart fall, da vi anvant oss av kvalitativa
intervjuer, dar det finns flera faktorer som skulle kunna paverka respondentens svar i
intervjun, och om skulle kunna leda till annorlunda svar i framtida studier. | en kvalitativ
studie handlar det i hogre utstrackning om att noggrant beskriva hur man har gatt till vaga
med studien och att visa pa studiens dkthet. Att vi forsakrar att studien redovisar ratt bild av
de asikter och uppfattningar som respondenterna ger i intervjuerna. (Bryman & Bell 2012)
For att forsoka sakra validiteten och realbiliteten i studien har vi stallt oss fragor som: Hur har
datan samlats in? Hur har datan bearbetats? Dessa fragor har vi svarat utforligt pa i studiens
metoddel.

Vi har i rapporten redovisat det samtalsschema som vi har utgatt ifran nar vi har genomfort
intervjuer. Innan samtliga intervjuer utforts har vi sett till att vara 6verens med respondenterna
om vilka begrepp som ska anvandas och innebdrden av dessa begrepp. Detta for att minska
risken for missforstand och sakra det faktum att respondenten forstar vad begreppen har for
mening.

For att studien ska bli sa trovardig som mojligt har vi forsokt att fylla kvoten for Generation

Y. Vi har sett till fa en spridning pa de respondenter vi har valt, detta innebéar att vi medvetet
valt ut personer fodda mellan 1980-2000 for att intervallet ska tackas.
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4 Empiri och Analys

4.1 Hur Generation Y visar lojalitet

Utifran det insamlade materialet far vi reda pa hur respondenterna visar sin lojalitet. Det har
framkommit att det finns flera satt som konsumenter kan visa lojalitet pa. Nedan redovisas
detta.

4.1.1 Tvadimensioner av lojalitet

Utifran de genomforda intervjuerna kan vi se att man visar sin lojalitet mot varumarken pa
olika satt. De vanligaste beteendena &ar aterkommande kdép och att man rekommenderar
vidare, men det finns dven de som hellre visar sin lojalitet genom att aterkoppla till foretaget.
Som skrivet ovan ar aterkommande kép av varumarket ett av de vanligaste sétten att visa sin
lojalitet. Harry valjer att fortsatta kopa tv-spelet Fifa nar en ny upplaga kommer ut pa
marknaden for att han vet vad han far:

”Aven om PES skulle fi bittre recensioner sd skulle jag dndd képa Fifa, bara for
att jag har haft det innan och jag vet att det dr bra.”

Aven Daniel visar lojalitet genom &terkommande kop, han aterkommer till Ahléns pa grund
av att de har ett varumarke som &r svart att hitta hos andra aterforséljare. En kombination av
aterkommande kop med en positiv attityd & ndgot som vi har sett hos majoriteten av
respondenterna. Oskar berdttar om Volt som han regelbundet handlar hos och som han
dessutom har en positiv attityd till. Tillfredsstéllelsen handlar framst om att han blir néjd med
kvaliteten och dessutom far ett bra bemétande.

“Det dr en av dem butikerna som jag gar forst till [Volt]. Marken som dem har
dar som jag hittat via den butiken och fatt upp 6gonen for mer. Mycket for att
personalen ar bra, visst priserna kan vara dyra men det gor inte sa mycket nar
bade bemotandet ar bra och kvaliteten ar superbra. Man blir allmant nojd, bara
ndr man dr ddr inne.”

Oskar véljer &ven att rekommendera Volt till andra som han tror kommer uppskatta
varumarket. Han &r selektiv i sin rekommendation och rekommenderar till de som han tror
varumarket passar extra bra. “Jag har rekommenderat den till manga. Jag har en kroppstyp
som kan vara svar att hitta klader till ibland, och da foreslar jag den butiken till folk med
liknande kroppstyp.” Av intervjuerna kan man utldsa att ndr man &ar riktigt n6jd med ett
varumarke vill man dela med sig till sin omgivning.

Vi kan dven se att en personlig relation till ett varuméarke ocksa kan paverka hur man visar sin
lojalitet:

“Varje gang jag dr i Lysekil med nan jag kdnner sa gar man ju alltid in i den
butiken. Och sen har man ju fatt en personlig relation till henne som har butiken
ocksa. Sa man kanner sig alltid lite extra valkommen dar.” — Annika

Ett inte allt for vanligt lojalitetsbeteende &r att aterkoppla till foretaget, men det forekommer i
vissa fall:
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"Ibland forséker jag kommentera om det var varit ett bra hotell sa gar jag in pa
hemsidan och kommenterar det. Jag tycker att det &r viktigt att muntligt
daterkoppla.” — Marie

4.1.2 Exklusiv eller multipel

Utifran datan som samlats in kan man se en tydlig trend i att regelbundet konsumera flera
varumarken inom en bransch. Vi lagger marke till vikten av variation, att man sallan handlar
exklusivt fran ett varumarke, utan varierar sig bland ett antal varumarken inom en bransch. Vi
ser att man har ett antal ”favoritméarken” som man har med i tanken och har en stark relation
till. Harry berattar om att har tre eller fyra favoritbutiker som han alltid gar till forst:

“Jag har vdl vissa typer av affdrer som jag gar till, nagra favoriter. Nagra
jag vill handla klader pa, jag gar ju tillbaka dit nar jag vill handla nagot
nytt. /...1. Det ar de jag gar till forst for att jag vet att de har bra klader och
jag har hittat grejer ddr innan.”

Var studie visar att man regelbundet konsumerar olika varumarken inom en bransch. Man
kénner att man kan konsumera nya varuméarken utan att behtva ersétta ett varuméarke med ett
annat. Citatet nedan &r ett tydligt exempel pa hur konsumenter i tankarna har flera varuméarken
inom en bransch. Annika uttrycker att hon inte kanner en emotionell koppling till ndgot av
nedan namnda varumarken, men att hon anda frekvent konsumerar samtliga.

"Det dr sa med barnkldder, da gar man till H & M, Lindex och KappAhl och
kollar och ser var det dr finast och bdst pris. /.../ man jamfor de billiga
kedjorna mot varandra.”

Det finns aven tillfallen dar lojaliteten har visat sig vara exklusiv. Frdmst har vi sett att detta
galler dagligvaru-handel, att man garna gar tillbaka till samma matvarubutik. Aven tjanster
med mycket personlig kontakt som tillexempel frisér ser vi att man garna vill halla sig till
samma utforare:

"Sen sd till exempel som med min frisor som jag har gatt till sen jag var 12,
sen tog jag en paus for att hon var sa férbannat dyr och gick till andra som
var billigare och jag fick alltid daligt samvete och kande mig som en svikare
liksom, men nu ar jag tillbaka hos henne. Pa natt satt nar det kommer till
mannisko-tjdnster sd dr jag lojal. ”. — Marie

4.1.3 Analys

Manga forskare vill definiera kundlojalitet som olika beteenden. Aterkommande kop, positiv
Word Of Mouth, aterkoppling till féretaget och rekommendationer &r exempel pa beteenden
som anses identifiera kundlojalitet (Watson et al. 2015; GurAu 2012; Foscht et al. 2009).
Bland respondenterna kan vi identifiera manga av ovan namnda kannetecken for kundlojalitet
i samband med att de konsumerar. Nagra beteenden &r vanligare &n andra, manga namner att
de atervander till samma varuméarke och att de garna rekommenderar varumarket. Det
forekommer ocksa att aterkoppla till foretaget men det ar inte ett vanligt beteende inom
generationen. Foscht et al. (2009) identifierar tva dimensioner i kundlojaliteten som bada
kravs for att kundlojalitet ska uppkomma. De tva dimensionerna ar Attityd och Beteende.
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Utifran intervjuerna kan man se en trend i generatonen att man har denna kombination mellan
beteende och attityd i sin lojalitet. | exemplet med Oskar som é&r lojal mot varumérket Volt ar
han bade en aterkommande kund och en kund som &r bendgen att rekommendera. Han har
samtidigt en god relation till varuméarket och en positiv attityd. Aven Annika bekréftar detta
da hon vaéljer att aterkomma och till och rekommendera pa grund av den relation hon kéanner
till varumarket. Man kan alltsa se att respondenterna i var studie passar in pa Foscht et al.
(2009)’s teori om vad som kravs for att definiera lojalitet.

Attitydlojalitet Beteendelojalitet

Exklusiva anvandare Multipla anvandare Icke anvandare
Stark Varumarkeslojal Variationssokare Potentiell kbpare
Svag Begransad konsument Fyndsokare Likgiltig

Utifran Bandyopadhyay och Martells (2007) lojalitetmodell hamnar de flesta respondenter
under kategorin Multipla anvédndare. Antingen &r de ‘“variationssokare” eller fyndsokare”.
Manga har ett antal varumarken inom en bransch som man gar till innan man bestammer sig
for vilket man ska valja. De ar enligt Bandyopadhyay och Martells (2007) Variationssokare.
Manga respondenter har en stark relation till varumarket. Relationen kan ha uppstatt pa olika
vis men den &r vital for att de ska bli aterkommande konsumenter. Fyndsokare hittar vi ocksa
bland respondenterna i var undersokning. Det ar de som har ett regelbundet kdpbeteende men
en svag attityd gentemot varumarket. Exempelvis kan detta vara da man enbart konsumerar
samma varumarke pa grund av att det ar ett billigt eller bekvamt alternativ, och inte for att
man hyser positiva kénslor for varumarket.

Det forekommer ocksa ur studien att personer ar Exklusiva anvandare, framforallt nar det
kommer till tjanster dar man far en personlig kontakt med varumarket. Detta gor dem till
“yarumirkeslojala” och hamnar inom den kategori som Bandyopadhyay och Martell (2007)
sager ar den som definierar lojalitet. De menar att for att en konsument ska vara lojal mot
varumarken krévs att man har en positiv attityd kopplat till varuméarket i kombination med att
man &r en exklusivt aterkommande kund. Om man daremot ser utifran Leszczyc och Gonul
(1996) perspektiv ar d&ven de Multipla anvéndarna lojala. De séger att man som kund kan vara
lojal mot fler &n ett varumarke da képfrekvensen for de olika varumarken fortfarande &r
frekvent och darfér bor det klassas som lojalitet. Enligt Leszczyc och Gonul (1996) betyder
inte lojalitet n6dvandigtvis exklusivitet.

4.2 Vagen till lojalitet

Det finns manga faktorer som paverkar huruvida en konsument blir lojal. For respondenterna i
var studie finns ett antal faktorer for att man ska bli lojal. Nedan presenteras den insamlade
datan indelade i tre kategorier; service, bekvamlighet och kvalitet.

4.2.1 Vikten av service

Av intervjuerna kan man se att majoriteten papekar service fran varumarket som en avgorande
faktor. Man forutsétter att servicen ska vara god men for att man ska bli lojal krdvs att
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servicen overtréffar de forvantningar som kunden har innan kop. Man kan vélja ett varuméarke
over ett annat pa grund av att man upplever bra service.

“Service dr jdtteviktigt /.../. Star det mellan Hemkop och Ica sa gar jag
garna till en Ica, &ven om det kanske ar dyrare, for jag tycker de har bra
personal.” — Marie

Att bli medlem i en kundklubb kan leda till 6kad lojalitet da kunderna far specialerbjudanden
och liknande som de vill utnyttja. Camilla séger att en av anledningarna till att hon ar en
aterkommande kund till Lindex &r att hon ar medlem dar.

”Jag koper mycket pd Lindex for diir far jag bonus /...I. Ja och s& brukar de
ganska sa ofta ha kampanjer, jag far erbjudanden da. Sa om det ar en ny
troja och man har 25 % dar, om man behdver en ny tréja sa kanske man gar
dit och kollar forst.”

Var undersokning visar att manga blir lojala mot varuméarken pa grund av att man kanner en
personlig relation gentemot varumérket. Denna relation uppkommer ofta ndr man anser sig
fatt ovanligt bra service och ett personligt bemétande. Lisa ar stamkund pa en pub dar hon
kanner en vanskapsrelation till personalen. Annika haller med om att den personliga
relationen ar viktig i val av varumarke och namner en liten butik dit hon alltid gar i forsta
hand nar hon ska kdpa klader.

”Och sen har man ju fatt en personlig relation till henne som har butiken
ocksd. Sa man kdnner sig alltid lite extra vilkommen ddr.”

En langvarig och 6msesidig relation kan ocksa leda till att man véljer att komma tillbaka till
varumarket:

“Sen inom familjen dr det saddr att det kanske har varit samma sdljare som
har gjort flera affarer och att alla har varit nojda. S& han kanner val kanske
det ocksa, aven det att vi vill gd tillbaka.” — Lena

Att fa Gverraskande bra service ar nagot som leder till en positiv attityd och lojalitet gentemot
ett varumarke. Det skulle tillexempel kunna vara att man far aterkoppling snabbare &n
forvantat eller att kunskapen hos foretaget Overtraffar det forvéntade. Jonas upplevde
dverraskade bra service som fatt honom att vilja konsumera dar igen:

“Jag ringde Media Markt i veckan. For att radfrdga dem om en produkt, en
fraga som jag sjalv inte kunde hitta svaret pa fran natet, da ringde jag och
fraga dem. Den servicen som jag fick var valdigt, valdigt bra. Jag blev
valdigt imponerad av det som han sa /...I. Jag kommer nog att véalja Media
Markt nasta gang for att han hade den positiva instéllningen och det kénns
som att det kan vara ndagonting som sdkert genomsyrar hela foretaget.”

Har det dessutom uppstar ett problem och varumarkets personal hanterar situationen pa ett

smidigt och serviceinriktat satt kan detta leda till att kunden kanner okat fortroende och far en
positiv attityd gentemot varumarket.
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“Ibland har de ringt och sagt att “den produkten var slut, men vi loser det
sahdr”. Da har man fatt ett fortroende for den butiken och da blir det littare
att komma dit igen ndsta gang.” — Patrik

4.2.2 Bekvamlighet

Det kan vara sa att man valjer varumarke pa grund av att det ar bekvamt och bekvamligheten i
kombination med tillfredsstallelse gor att man stannar kvar. Var studie visar att man kan utoka
konsumtionen till olika produkter inom samma varumérke. Lisa uttrycker hur skont hon
tycker det ar att kopa alla sminkprodukter fran samma foretag:

Da finns allting pa ett och samma stalle och man behéver inte ga runt och leta
och testa, eller képa ndagonting dyrt som inte dr bra.”

Tillgénglighet kan bidra till lojalitet. Att affaren ligger i anslutning till arbetet gor att man av
bekvamlighet véljer att ga och handla dér efter jobbet:

“Jag gar typ till Coop da /.../ Men det kan bero pa typ lathet, bekvimlighet
[frdmst for att jag inte har korkort.” — Caroline

Ar man néjd med nagot s& kan man av bekvamlighetsskal att stanna kvar och vilja att inte leta
efter nagot annat som kan visa sig vara battre. Nar Lisa konsumerar valjer hon garna samma
varumarke som hon haft tidigare pa grund av att hon var néjd med det:

"Jag koper ganska mycket samma. Om jag vet ett par byxor som funkar, da
képer jag dem /...I. Om jag kopt ett méarke, ett par jeans, sa vet jag att de
funkar och ndr de dr utslitna sa gar jag och koper ett par likadana.”

4.2.3 Ett resultat man kan lita pa

Att varan eller tjansten &r av hog kvalitet har ur studien framkommit som en viktig faktor for
att lojalitet ska uppsta. Att fa ett resultat som man &ar ndjd med och som man kan kanna sig
trygg med ar nagot som manga inom generationen vardesétter.

“Tidigare har det varit att jag alltid gdtt till olika frisérer, och varit snal och
betalat drop-in och sa har det inte blivit sa bra kanske. Sen jag borjat ga till
henne sa vet jag att hon gor alltid som jag vill att hon ska gora, hon klipper
snyggt. Sa da gar jag alltid till henne, sa da har jag foljt efter henne, néar hon
bytt frdn olika salonger.” — Camilla

Studien visar att man betalar garna lite mer for ett varumarke av hég kvalitet och som ger ett
resultat som man vet kommer bli bra. Vet man att man &r garanterad ett bra resultat & man
dessutom i storre grad bendgen att rekommendera varumarket till andra:

“Jag hade ett par nagellack som jag tyckte var vdildigt bra och dd satt jag
och prata med en klasskompis om de har nagellacken, /.../ jag tycker bara de
ar valdigt bra. Da kan jag verkligen rekommendera om jag tycker nagonting
dr bra, sa da kan jag sdkert tjota pd en del” - Camilla
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Det framkommer ur studien att somliga valjer varuméarke baserat pa varderingar eller identitet,
det kan bland annat handla om att man valjer att kdpa ekologiskt:

“Min syster, jag dr uppvuxen med henne och hon ar sa att allt ska vara
ekologiskt och miljévdinligt till hundra liksom. /...] och da har det blivit sa
att vi har kommit in i det ocksd /...I. Men hon har nog paverkat mig valdigt
mycket inom det, eftersom hon kan sa mycket ocksa och ar intresserad av
det.” — Frida

4.2.4 Analys

Foscht et al. (2009) pastar att hog tillfredsstallelse skapas om en konsument ar néjd med
servicen och kénner en god relation till varumarkets personal. Detta stdmmer bra dverens med
respondenterna fran var studie dar service ligger till grund for en rad lojalitetsheteenden som
aterkommande kop, rekommendationer och positiv attityd. Det ar ofta god service som leder
till en personlig relation med personalen och att kunden har en positiv attityd till varumarket.
Den personliga relationen och goda instéllningen leder till dterkommande kop och att man
rekommenderar varumarket. Lazarevic (2012) bekraftar resonemanget om ett samband
mellan lojalitet och en bra relation mellan varumérke och konsument. Ett klubbmedlemskap
ar ett exempel pa en sadan relation och det &r nagot som enligt var studie uppskattas och som
kan leda till fortsatt konsumtion hos varumaérket.

Vra intervjupersoner bekraftar Edelman/StrategyOne (2010) i GurAu (2012)’s teori om att
Generation Y dr en grupp som garna rekommenderar varumarken som man &r ndjd med.
Sarskild benagen ar man att rekommendera om man fatt Gverraskande bra service eller
upplever att kvaliteten & mycket hog. Precis som Reichheld (2013) pastar att bendgenhet till
att vilja rekommendera ett varumarke beror pa hur god service man har upplevt och hur vél
omhandertagen man blivit av personalen. Detta stimmer delvis Gverens med var studie.
Intervjuerna visar att denna form av service bade leder till rekommendation, men framst till
att man blir en atervandande kund med en stark positiv attityd till varumarket. En
Overraskande bra service eller kvalitet leder till en positiv attityd till varumarket. Denna
upplevelse kan leda till att man vill dela med sig till andra, ofta genom en rekommendation till
en van, och ibland aven en recension online. Precis som Khan och Fasih (2014) séger sa ser vi
att service ar en viktig del for att fa kunden att kanna tillfredsstéllelse och lojalitet i form av
aterkommande kop, rekommendation och aterkoppling.

Precis som Hart, Heskett och Sasser (1990) pastar sa har Generation Y enligt var studie en
tendens att bli mer forlatande mot fel och misstag som uppstar i samband med konsumtionen
om personalen hanterar situationen pa ett bra sétt och “tar hand om” kunden. Har man en
tidigare bra relation till varumarket ser vi dven att man lattare forlater misstag, eftersom man
vet att det brukar vara bra. Kompensationer vid fel och misstag gor aven chansen storre att
kunden stannar kvar och fortsatter konsumera varumarket i framtiden. Vi ser ocksa en tendens
i var studie att rekommendera ett varumarke dar personalen pa ett smidigt och bra satt 16st
problem som uppkommit. Detta bekréftar Reichheld (2003) som menar att en god
serviceupplevelse i samband med en problemsituation ofta leder till rekommendation.

Ur intervjuerna kom det fram att man kan bli lojal mot ett varumérke av bekvamlighetsskal.
Detta beskriver Kukar-Kinney (2005) som ett vanligt konsumentbeteende. Trots att det kan
finnas battre alternativ valjer man ett varumarke pa grund av att det ar bekvamt. En anledning
som Kukar-Kinney (2005) tar upp ar den plats som varumarket finns pa, att distansen till det
kan vara avgorande for lojalitet. Fran intervjuerna kunde man utlasa att man valt varumarken
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pa grund av distansen till det, man valjer att regelbundet konsumera dér pa grund av att det till
exempel ligger pa vagen hem fran jobbet. Knox och Walker (2001) och Kotler et al. (1996)
har en teori om att ett vanebeteende hos konsumenten kan gora att denna véljer att stanna kvar
hos ett varumarke. Det framgick ur var studie att man tycker det ar skont att konsumera pa
samma stélle, att man inte behover leta efter nytt utan man néjer sig med varuméarket man har.
Ur intervjuerna kan vi utldsa att det forekommer att man resonerar pa detta satt som gar i linje
med ovan namnda teorier. Dock finns det andra faktorer som i storre utstrackning paverkar
lojaliteten, sa som service och kvalitet.

Caplan 2005 i GurAu (2012) pastar att Generation Y inte lagger storre fokus i vilket
varumarke de konsumerar, sa lange det passar deras personlighet och livsstil. Detta stimmer
inte 6verens med resultatet i intervjuerna, som visar att ndr man val hittar ett varuméarke som
passar ens personlighet och livsstil och som man trivs med tenderar man att fortsatta
konsumera varumarket. Detta gar dven emot Reisenwitz och lyer (2009) som pastar att man,
oavsett om man ar néjd med tidigare varumarken, alltid ar ute efter de senaste pa markanden
och byter s& fort man hittar en nyhet. Edelman/Strategy-One (2010) i GurAu (2012) tar upp
att Generation Y ar valdigt varumarkesmedveten generation som valjer varumarke utifran sig
sjalv och sina varderingar. Fran intervjuerna framkommer det att detta inte ar definitivt, men
det framkommer att generationen kan vilja att handla miljévanliga och ekologiska varor pa
grund av sina varderingar.

Hart och Johnson (1999) i Grénroos (2008) menar att det endast ar en mycket ndjd kund som
kan bli lojal. Ar kunden endast “n6jd” ricker det inte for att lojalitet ska uppstd. Var studie
bekraftar denna teori dd man bade rekommenderar och blir en dterkommande kund nar man
upplever sig som mycket nojd. | synnerhet vid de tillfallen da man vill rekommendera ett
varumarke grundar sig detta pa att man kanner sig mycket néjd. Aven vid de tillfallen man
gor upprepade kop grundar detta sig pa att man ar mycket nojd. Vi ser att en kombination av
service och kvalitet kravs for att man ska kanna sig mycket néjd och bli en lojal kund. Det
récker inte fOr ett varumérke att endast ha en hog kvalitet. Inte heller blir man lojal om det &r
bra service utan kvalitet pa sjalva varan eller tjansten. Fran var studie framkommer det att
bada bitarna kréavs for att man ska vara lojal mot ett varumarke. Darmed har vi bekréaftat de
tva dimensioner av kundlojalitet som Foscht et al. (2009) identifierar. En positiv attityd och
relation till varumérket ar nédvandig for att lojalitet ska finnas.

4.3 Anledning till byte

| var studie framgar att orsakerna till att man véljer att byta varumarke ar manga. Det kan bero
pa dalig service, pris som inte matchar vardet, begaret att testa nytt, besvarlighet, varan eller
tjansten uppnadde inte det man forvantade sig eller att man far en rekommendation fran
nagon.

4.3.1 DaAlig service

Pa grund av dalig service, som innefattar bland annat otrevlig personal, kan en konsument
vilja att undvika varumarket och vilja ett annat istallet. Detta trots att det inte &r nagot fel pa
sjalva varan eller tjansten. Camilla valjer bland annat bort kladbutiken Zara pa grund av att ha
upplevt dalig service:
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“Vissa klddaffirer, Zara exempelvis. Jag tycker de har vildigt otreviig
personal. Sa darfor gar inte jag dit och handlar langre, eller jag kollar inte
ens pd kldder ddr”

Andra ar inne pa samma spar, den daliga servicen fran personalen har lett till att de bytte fran
ett varumarke till ett annat och det &r en tydlig tendens bland respondenterna for var studie.
Service &r viktigt for att man ska stanna kvar.

Jag har velat byta hemforsikring cinda sen dess [olycka pa utlandsresa].
Men nu har vi faktiskt gjort det sen jag skaffade bil, har allt under samma.
Sa vi har tagit allt pa Lansforsékringar. Jag ville absolut inte ha kontakt
med dem [lf] igen, jag var vildigt forbannad.” — Linn

4.3.2 Testa nytt

En av de vanligaste anledningarna till att man valjer att byta varuméarke beror enligt studien pa
att man vill testa nagot nytt. Frida bytte mascara for att hon tycker det &ar kul att testa nytt,
speciellt om det kommit en ny produkt pa marknaden:

“Jag tdanker pa mycket smink som man har kopt i sina dagar och det hoppar
man ju runt lite vid tycker jag. Men jag har ju aldrig varit missnéjd med
nagonting. Men jag har mer kdnt att “dah den hdr vill jag testa nu, det dr en
ny mascara. Det nyaste. Man gar mycket pa nyheter. Det ar en ny borste
“gud vad kul!” eller “ah vad coolt med den vita borsten och sen den
svarta!” Man tycker det dr kul. Och da dr jag inte lojal mot exempel Max
Factror, utan gar over till typ L’ Oréal. Men jag har inte varit missnojd med
Max Factor heller och det hander att jag gar tillbaka och jag &nda ar nojd
med L’Oréals.”

Att man soker variation i sin konsumtion &r en vanlig anledning till byte. Manga byter trots att
de egentligen &r nojda:

"Nu ndr jag ska képa skor tillexempel. Jag har haft Nike sneekers valdigt
lange nu men det vill jag inte ha langre, aven om jag ar nojd med dem. Jag
vill ha nagot annat nu, for att variera lite.”” — Harry

Det framgar av studien att viljan till variation ar sapass stark att man vill byta trots att man &r
mycket néjd med varumarket.

“Det gjorde jag ju med min telefon. Jag hade en Iphone innan, den hade
varit jattebra. Men jag ville testa pa nagot nytt. Hade jag inte velat testa
ndgot nytt sa hade jag absolut kdpt Iphone igen, for den var jdttebra.” — Ola

4.3.3 Prissattning

Pris &r en stor faktor som paverkar képprocessen for respondenterna i var studie. Produkten
maste vara vard det satta priset. Caroline berattar om att hon bytte produkt pa grund av att hon
hittade ett annat varumarke som var billigare:

-22 -



“Schampo och sd, men dar beror det pa pengarna. For jag var néjd med
det, men det kostade lite mer och da kan jag ta det som jag ar okey med men
dar lite billigare.”

Och trots att resultatet och utférandet med mera var bra och man var néjd sa kan man byta pa
grund av att priset kanns for hogt:

“Tillexempel min frisor. Ddr var jag nojd med utférandet men priset blev for
hogt.” — Marie

Aven Nathalie &r inne pa samma spar:

“Jag har gjort lite naglar hdr och ddr och testat lite olika. Men det kan nog vara
priset som avgor dar for mig, att det inte ar vart hur mycket som helst. Man

borjar ndagonstans och sa “nu dr jag firdigutbildad och kostar 12007, ja gott,
hejda!”

4.3.4 Besvarlighet

En av anledningarna till att respondenter i var studie valjer att byta varumarke ar att det &r
besvarligt att konsumera det nuvarande. Fran intervjuerna kunde man exempelvis fa fram att
man valjer att byta pa grund av pa foretagets lage och man tror sig hitta nagot som ligger
narmare ens hem eller jobb:

“Ja, det var bara att det [frisor] ldg en bit bort och jag kénde att jag kanske
skulle prova pa nagot som ldg ndrmre.” — Lena

Awven Frida bytte varumarke pé grund av laget:

"Nu gor jag det [naglar] i Lindome, ddr jag jobbar. Det kdndes ndrmre och
bdttre pa det scittet.”

4.3.5 Ejuppnadda forvantningar

Det framkommer i intervjuerna att man sallan stannar kvar om resultatet av det man
konsumerar varit under ens forvantningar. Om tjansten eller varan inte uppnar de
forvantningar som man som konsument har sa sker med stérsta sannorlikhet ett byte. Frida var
med om att ett vitrinskap hon kopt gick sonder och har darfor valt att kopa nasta skap fran ett
annat varumarke:

“Jag kommer inte kopa saker ddr [IKEA] ndr man ska ha fina saker i. Jag
kommer nog aldrig kopa ett skap igen eller skapliknande tror jag inte.”

Det kan &ven vara sa att man véljer att byta for att man tror att resultatet kan bli béttre nagon
annanstans och da ar man dven beredd att betala mer:

"Frisor kanske, jag bytte for att jag tyckte att jag skulle fd ndgot extra pd ett
annat stalle. Jag var inte missnéjd, jag var ganska nojd och jag bytte till
nagot som var ndstan 2 ganger dyrare men jag tyckte att det var bdittre.”
Daniel
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4.3.6 Rekommendation

Ett byte kan ske pa grund av att man har fatt en rekommendation fran nagon i sin omgivning.
| var studie kan vi se att man tar till sig rekommendationer fran sina vanner och 6vervager att
borja anvanda ett nytt varumarke. | Maries fall valde hon ett dyrare varuméarke pa grund av en
rekommendation:

“Jag hade aldrig haft Bed Head schampo forran en kompis skaffade det. Det ar
ett schampo som kostar lite mer dn Wella.”

4.3.7 Ofrivilligt byte

Ibland kan ett byte ske ofrivilligt. Det kan bero pa att foretaget som producerar varumarket
laggs ner, att man sjalv flyttar eller av andra orsaker. Annika tar upp ett tillfalle da hon
ofrivilligt fick byta fran ett varumarke till ett annat pa grund av att foretaget inte langre fanns
kvar:

"Forst hade jag en frisér i Goteborg som jag gick till i flera ar, men sd la

hon ner och jag flyttade till Boras. Och sa ténkte jag vart jag skulle ga och

vad jag skulle gora, men jag var inte néjd. Men sa hittade jag en. En kompis

som jag var néjd hos och borjade ga lite mer till och den dr jag hos nu.”

Det skulle ocksa kunna bero pa sin egna ekonomiska situation, att man blir tvungen att byta
varumarke pa grund av att man inte langre har rad med det man haft tidigare.

“Men mdnga gdnger beror det ju pd att andra saker dr billigare, men tanke pa att
jag ar student. Exempelvis nar jag jobbade brukade jag ha samma parfym fran
Dolce & Gabbana som jag kunde kdpa for att jag hade rad. Den var jag jattenojd
med, jag gillar att ha samma doft hela tiden. Men néar jag borjade plugga s& hade
jag inte rad med den, sd jag fick byta.” — Lisa

4.3.8 Utbud

Det stora utbudet och den tkade tillgangligheten till varumarken har enligt var studie paverkat
respondenterna i deras kopvanor. Caroline tycker att det stora utbudet ibland gor att hon far
svart att fatta ett beslut, att det finns for mycket att vélja pd. Aven Patrik ar inne pd samma
spar och menar att dagens stora utbud kan gdra att hans kopprocess tar lite langre tid an vad
det annars hade kunnat gora:

“Jag paverkas vdl pd det sdttet att det tar ldngre tid. Om det dr ndgot speciellt jag
ar ute efter sa tar det nog lite langre tid att skaffa det for jag kollar runt, det finns
sa manga olika. Dels sa finns det manga olika stéllen man kan fa tag pa det man
dar ute efter, sen sd finns det vildigt mdanga liknande produkter ocksa.”

Daremot finns det ocksa de som inte tycker sig paverkas allt for mycket av det stora utbudet.
Man véljer anda de varumarken som man kanner till:

“Aven om det finns ett otroligt stort urval sd gdr man kanske till de som man
nagon gang har hort om, pa ett eller annat satt. Om jag ska kopa en telefon sa
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kanske jag inte kollar pa de minsta foretagen dven fast det finns mycket
smdforetag.” — Oskar

Det ar en tydlig tendens i var studie att internet ar ett verktyg som regelbundet anvénds for att
soka fram information om produkter. Framst for att ta reda pa var de finns och var de ar
billigast:

”Jag gar in pa sajter och kollar helt enkelt om det ar bra grejer, vart det ar
billigast att kdpa den och sd att det verkligen dr den bdsta produkten.” — Ola

Respondenterna ar medvetna om globaliseringen och tillvaxten pa marknaden. Ur studien
framkommer att man uppskattar att det finns sa mycket att valja pa, att man far mojlighet att
hitta den basta produkten. Men det finns ocksa de som vdljer att ta avstand fran
globaliseringen:

"Det kan vara restauranger ocksd, jag har aldrig varit pa Subway till exempel.
Jag vet inte varfor, men jag har nog ndgot som tdnker att det dr amerikanskt.” —
Daniel

4.3.9 Analys

Keaveney (1995) tar upp atta olika orsaker till beteendet; prissattning, besvarlighet,
misslyckande av karnvarden, daligt bemétande, klagomalshantering, etiska problem och
ofrivilliga faktorer. De flesta av dessa orsaker bekraftas av de intervjuer som har gjorts. Det
finns olika anledningar till att byta varumérke och samtliga tar Keaveney (1995) upp i sin
teori.

Om man anvéander sig av Ganesh, Arnold och Reynolds (2000) teori om switching behavior
och de grupper som konsumenterna kan delas in i kan man fastsla att man enligt var studie i
de flesta bytesfall hamnar under kundgruppen Missnéjda switchers, de som har bytt pa grund
av missnoje. Vad missnojet beror pa skiljer sig valdigt mycket inom generationen. | nagra
enstaka fall hamnar de dven under gruppen No6jda switchers, att de tvingats byta trots att de
var nojda med det de hade innan. Exempel pa detta kan vara forandrad ekonomisk situation
eller att varumarket forvinner fran marknaden. Dock ska det uppmarksammas att gruppen som
byter produkt pa grund av att de vill testa nytt inte platsar i ndgon av kundgrupperna
missndjda eller nojda switchers. Inte heller under Kkategorin “stayers” som é&r
forstagangskopare. Viljan att testa nytt ar en av de vanligaste orsakerna till byte enligt vara
respondenter. Med andra ord saknas en kategori for den hdr gruppen som véljer att byta
varumarke trots att de &r ndjda med det varuméarke de hade innan. Aven nir en konsument
byter varuméarke pa grund av en rekommendation i sin omgivning &ar en anledning till byte
som inte stimmer in pa nagon av de kategorierna som Ganesh, Arnold och Reynolds (2000)
tar upp i sin studie. Kruger och Saayman (2015) beskriver Generation Y som en grupp som
vardesatter och tar till sig av sina véanners asikter och detta kan man se en tendens av fran
intervjuerna dér en av anledningarna till att de byter varuméarke ar for att en person i sin
omgivning har rekommenderat varan eller tjansten.

Att man vill variera sin konsumtion ar enligt var studie en av de vanligaste bakomliggande
orsakerna till byte. Detta stimmer val 6éverens med GurAu’s (2012) beskrivning av
generationen som menar att Generation Y ar en grupp som gillar att testa nya produkter och
att detta skulle kunna vara en anledning till att man ar mindre lojal mot varumarken. Aven
Kruger och Saayman (2015) beskriver Generation Y pa detta satt, att de & en malgrupp som
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ar valdigt mottagliga for nya produkter och gédrna testar det allra senaste pa marknaden.
Intervjuerna indikerar att detta ar en rattfardig beskrivning av generationen. Med
utgangspunkt i detta resonemang, att byte beror pa att man vill testa nytt kan man ocksa
koppla till Raju’s (1980) teori om stimuleringsniva. Raju (1980) pastar att en hdg
stimuleringsniva bidrar till att man som konsument gillar variation och har en tendens att leta
efter och konsumera nyheter pa marknaden.

Keaveney's (1995) pastar att ett for hogt pris ar en av de vanligaste orsakerna till att en
konsument véljer att byta varumarke och detta bekraftar var studie. Det &r vanligt att man
byter till ett billigare alternativ &ven om det innebér en forsamrad kvalitet eller service. Om
det sker en prisokning pa det varumarke man regelbundet konsumerat tidigare ser vi en
tendens till genomférande av byte. Detta stimmer dven 6verens med Campbell (1999) studie
om att man vid en prisokning 6vervéger att byta varumérke. Av Levesque och McDougall
(1996) studie framgar att konsumenter ar prismedvetna och fran intervjuerna kan man se att
pris dr nagot som man alltid har i atanke i sitt val av vara eller tjanst. En annan anledning till
byte som Keaveney (1995) tar upp i sin studie &r att man finner det besvérligt att konsumera
den nuvarande varan eller tjansten. Detta &r en av orsakerna som respondenterna tog upp i
vara intervjuer, att de exempelvis upplevde att distansen till foretaget var for langt. Dessa svar
stammer aven in pa det som Levesque och McDougall (1996) och Clemes, Gan och Zhang
(2010) skriver om, att Generation Y prioriterar garna bekvamlighet, framforallt att foretaget
ligger pa en plats som antingen &r pa véagen till och fran jobbet eller néra sitt hem.

Var studie visar att respondenterna ar en grupp som byter varumarke bland annat pa grund av
att man vill prova nyheter. Globaliseringen och det stora utbudet bidrar ytterligare till detta
beteende. Dessutom ger internet och e-handeln en storre tillganglighet till fler varumarken och
aven mojlighet till jamforelse av varumarken, detta menar Konsumentverket (2014). Var
studie bekraftar detta och det dr vanligt att man via internet gor jamforelser innan man
bestimmer sig for vilket varumédrke man ska konsumera. Trots att man regelbundet
konsumerar ett varumarke anvander man anda internet for att se om ett battre erbjudande
finns. | linje med det Broda och Weinstein (2006) sager om att globalisering innebar sankta
priser ser respondenterna i var studie internet som ett verktyg att finna det bésta priset. Broda
och Weinstein (2006) menar att det okade utbudet &r positivt for konsumenter men enligt var
studie kan man ocksa uppleva globaliseringen och det 6kade utbudet som forvirrande och for
mycket. Man kan valja att ta avstand fran delar av den nya marknaden pa grund av att man
upplever en osékerhet pa vilket varumarke man ska valja. Detta kan leda till att man istallet
véljer det varumarke man har en tidigare relation till. Detta gar i linje med Kruger och
Saayman (2015) som beskriver Generation Y som bekvdma och upprepade val, trots att man
ar medveten om det stora utbud av varumarken som idag finns pa marknaden. Detta gar inte i
linje med Reisenwitz och lyer (2009) och GurAu (2012) som pastar att Generation Y &r
nyfikna pa nya varumarken och byter sa fort ett nytt kommer upp pa marknaden. Enligt var
studie kan globaliseringen ocksa leda till att man tar avstand fran nya internationella marken
och istéllet valjer att precis som Yu (2003) séger, regelbundet konsumera mer lokala och
nationella varumérken.
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5 Slutsats

Ar Generation Y en illojal generation?

Vi kan konstatera att man i tidigare forskning generellt identifierar lojalitet som
aterkommande kop, benagenhet att ge rekommendationer och en positiv attityd till
varumarket. Vi kan utifran var studie dra slutsatsen att Generation Y &r lojala utifran ovan
ndmnda kriterier. En vattendelare dr huruvida man ser lojalitet som exklusiv eller multipel.
Med exKklusivitet menas att konsumenten endast konsumerar ett och samma varumarke ur en
bransch. Multipel lojalitet ar da konsumenten regelbundet viljer ett antal varumarken ur en
bransch. Det finns etablerad forskning som visar att bada synsétt existerar. Utgar man fran att
lojalitet kraver exklusivitet & Generation Y séllan lojala enligt resultatet i var studie. Dock
kan vi utifran den premiss om att exklusivitet inte ar noédvandigt dra slutsatsen att Generation
Y é&r lojala da man ser att man ar en aterkommande kund till fler &n ett varumarke inom
samma bransch.

Vad kravs for att Generation Y ska vara lojal mot ett varumaéarke?

Vi har i var studie identifierat tva huvudsakliga faktorer som &r nédvandiga for att lojalitet ska
uppsta bland personer som tillhér Generation Y. Den forsta faktorn &r service, som enligt var
studie framst handlar om bemétande och personlig relation. Den andra faktorn ar kvalitet, att
resultatet blir bra och att varumarket haller vad det lovar. Service och kvalitet har av studien
visat sig ha stor paverkan pa samtliga lojalitetsbeteenden och for att en positiv attityd ska
uppsta. Ur studien framgar att faktorerna ar i hog utstrackning ar beroende av varandra da
bada ofta kravs for att lojalitet ska uppsta och besta. Att enbart erbjuda en forstklassig service
ar inte tillrackligt, man maste aven ha en kvalitetsprodukt. Ett varumarke av hog kvalitet
krdver en god service for att konkurrera med andra varumérken av samma kvalitet och
darmed fa lojala kunder. Aven bekvamlighet ar en bidragande faktor som kan leda till
lojalitet.

Varfor slutar Generation Y konsumera ett varumarke?

Studien visar att det finns flera orsaker till varfor Generation Y byter varumarke. Ar man
missndjd, exempelvis med service eller kvalitet, eller kdnner att priset inte matchar vérdet ar
man i storre utstrackning benégen att byta varumarke. Besvarlighet har ocksa visat sig vara
nagot som bidrar till byte. Kédnner man att det inte lattillgangligt att konsumera ett varumarke
kan man byta. Dock har det av studien framkommit att man trots att man inte & missnojd
anda byter. Detta beror huvudsakligen pa tva orsaker. Den forsta orsaken ar att man soker
variation och vill prova nya produkter. Det behdver nddvandigtvis inte vara det senaste pa
markanden som dr attraherande, men studien identifierar ett variationsbehov hos Generation
Y som bidrar till 6kat switching behavior. Den andra anledningen till att Generation Y byter
trots att man ar nojd ar att man blir rekommenderad ett annat varumarke av nagon man
kanner. Studien visar att man garna tar till sig rekommendationer fran nagon med mycket
kunskap om branschen eller som man har en personlig relation till. En bidragande faktor till
byte &r ocksa det stora utbudet av varumarken som dagens samhalle erbjuder. E-handel och
globalisering bidrar till 6kad tillganglighet vilket i sin tur kan leda till switching behavior.
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6 Diskussion

6.1 Reflektioner kring den valda metoden

Efter att ha genomfort studien har vi i efterhand reflekterat kring den valda metoden och vad
vi i ndgon man kanske hade kunnat géra annorlunda.

6.1.1 Val av kvalitativ studie

En fordel med kvalitativa intervjuer ar att man kan fa en djupare forstaelse av amnet och
mojligheten for respondenten ge en ingripande beskrivning om amnet &r stor. Vi kénner att vi
gjorde ett bra metodval som har passat var studie och dess syfte. En nackdel har varit att vi
inte har haft tid att intervjua tillrackligt manga personer for att tacka kvoten for hela
Generation Y.

Om vi hade varit utan tidsbegransning sa hade vi valt att forst gora fokusgrupper for att fa
fram Generation Ys uppfattning av lojalitet, for att sedan gora kvalitativa intervjuer for att fa
en djupare forstaelse i amnet. Fokusgrupper hade varit ett bra satt att forst fa reda pa de
vanligaste anledningarna till varfor man byter varumarke, for att sen i kvalitativa intervjuer
kunna ga in djupare pa de bakomliggande orsakerna till byte. Pa grund av tidsbegransning i
uppsatsskrivandet var detta inte mojligt.

6.1.2 Genomforande

| stora drag kéanner vi att genomforandet av studien har gatt bra. Vi har haft en tidsplan och
foljt den utan nagra storre hinder. Vi saknade en mer precis plan for hur vi skulle analysera
datan efter att alla intervjuer var transkriberade. Nar vi till en borjan bérjade analysera de
transkriberade intervjuerna fann vi det till en borjan svart att passa in texten i olika kategorier.
| efterhand tanker vi att vi kanske borde ha utformat fragorna for att lattare kunna analyseras.
Att ha haft en tanke pa kategorisering i analysdelen nar vi utformade fragorna skulle ha gjort
analysarbetet lattare.

Vart samarbete forfattare emellan har fungerat mycket bra, vilket underlattade genomforandet
och forfattandet av studien. Det faktum att vi har styrkor pa olika omraden har utnyttjats och
lett till att arbetet delats upp pa ett bra och effektivt satt.

6.1.3 Alternativ metod

En alternativ metod skulle kunna vara att samla in data enbart med hjalp av fokusgrupper.
Denna metod skulle i vart fall vara bra da vi kan fa fram en diskussion om vad olika deltagare
tycker att lojalitet ar och hur de forhaller sig till det. Pa det sattet kan vi fa fram en bred bild
av vad lojalitet ar for Generation Y och hur de forhaller sig till det.

Fordelar med fokusgrupper ar att vi kan fa en tydlig bild om hur Generation Y forhaller sig till
lojalitet och vi kan fa en tydlig éverblick dver amnet och fler deltagare fran generationen for
att skapa en starkare generell bild. Vi kan jamfora deltagare i samma fokusgrupp och se
variationer och likheter. Dessutom kan man jamfdéra grupperna med varandra och se om man
hittar monster och forklara samband. En nackdel med fokusgrupper ar att vi kan fa oarliga
svar, for att deltagare kan bli paverkade internt i gruppen. De kan bli osakra och istallet for att
uttrycka sin egen asikt haller de med andra om vad de tycker och tanker om dmnet.
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6.2 Forslag till fortsatt forskning

Var studie har pa ett Gvergripande satt forklarat hur Generation Y beter sig i frdgan om
lojalitet. Vi har berort ett flertal faktorer som pa olika satt beror och paverkar lojaliteten for
Generation Y. Studien har inte pa ndgon av faktorerna gatt in pa djupet. | var studie har det
framkommit att behovet av variation ar en orsak till varfor man byter varumérke. Detta kan
vara ett forslag pa vidare forskning da exempelvis en kvalitativ studie pa variationsbehovet
skulle kunna vara en spannande ingang till varfor man byter trots att man &ar nojd. En annan
idé till vidare forskning vore en fordjupad studie om varfér generationen forblir lojal. Detta
kan ge foretag en forstaelse och ett verktyg for hur man ska kunna behalla de kunder som
tillnor Generation Y.

Fran vara intervjuer framkom det att Generation Y i viss man valjer att undvika vissa
varumarken. Detta fann vi valdigt intressant men da undvikande av varumarken inte hade
nagot med studiens syfte att géra valde vi att inte ta med detta i uppsatsen. Dock kan detta
vara ett intressant amne att forska vidare pa, alltsa om varfor Generation Y viljer att aktivt
undvika varumérken.

Det hade ocksa varit intressant att jamféra Generation Y med en annan generation for att se
om Generation Y &r mer eller mindre lojal jamfért med en annan generation.
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Bilaga

Samtalsschema

Beratta lite om dig sjalv, namn, alder, sysselsattning
Hur ofta konsumerar du nagot?

Ser du dig sjalv som en eftertanksam eller spontan kund?
Varfor?

Vad paverkar ditt val mest nar du konsumerar?
Skulle det kunna finnas nagra andra faktorer som ocksa paverkar?

Har personer i din omgivning paverkan pa ditt val?

Beratta om en situation nar du var n6jd med ett kop?

Har du gétt tillbaka/anvant samma varumarke igen efter? Ja/Nej
Varfor?

Kan du téanka dig handla annat dar ocksa?

Har du pratat om det har med nagon?

Beratta om en situation nar du var missnojd med ett kop?
Ledde det till nagra handlingar?
Har du pratat om det har med nagon?

Men vad ar kundlojalitet for dig?
Skulle du kunna tanka dig nagot annat som &r lojalitet?

Ser du dig sjalv som en lojal kund?
Mot vilket foretag?
Varfor?

Vad kravs fran ett varumarke for att du ska forbli lojal?
Skulle det kunna vara nagot annat ocksa?

Tror du att kundlojalitet ar viktigt?
For dig som kund eller féretag?
Varfor?

Vid vilka tillfallen valjer du att rekommendera vidare nagot du konsumerat?
Varfor gjorde du det?

Hur tar du till dig rekommendationer fran din omgivning?

Namn nagra varumarken du handlar hos gang pa gang
Varfor gar du tillbaka?

Hur paverkas du av det stora utbudet av varumarken som finns idag?

Har du nagon gang bytt varumarke trots att du varit n6jd med det forsta?
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Varfor?

Har du nagon gang stannat hos ett varumarke, trots att du varit missnojd?
Beratta om ett tillfélle och varfér du var kvar.

Undviker du aktivt och medvetet nagra varumarken?
Vad beror detta pa?

Har personligheten av konsumenten ndgon paverkan pa kundens benagenhet till byte tror
du?

Man sager att din generation ar illojal mot varumarken, varfor tror du att man drar den
slutsatsen?
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