Kandidatuppsats

Bachelor’s thesis

Foretagsekonomi
Business Administration

Ar konsumentens lojalitet en reflektion av samtiden?
- En kvalitativ flerfallstudie om skillnader och likheter i konsumenters lojalitet vid olika
koptyper i relation till generationstillhorighet

Anna Barsch
Jenny Do

&

Mittuniversitetet

MID SWEDEN UNIVERSITY

Campus Harnésand Universitetsbacken 1, SE-871 88. Campus Sundsvall Holmgatan 10, SE-851 70 Sundsvall.
Campus Ostersund Kunskapens vag 8, SE-831 25 Ostersund.
Phone: +46 (0)771 97 50 00, Fax: +46 (0)771 97 50 01.




Mittuniversitetet
Avdelningen fér ekonomi, geografi, juridik och turism

Examinator: Heléne Lundberg
Handledare: Tommy Roxenhall
Forfattarens e-postadress:

anbal805@student.miun.se
jedo1800@student.miun.se

Datum: 2021-07-01



Forord

Forst och framst vill vi rikta ett stort tack till alla personer som bidragit och mojliggjort
skapandet av denna kandidatuppsats. Tack till de atta respondenter som stéllt upp pa
intervjuer och tog sig tiden att svara pa vara fragor. De opponenter som under seminarium gett
oss konstruktiv kritik har varit mycket véardefullt och till stor anvéandning under
arbetsprocessen, tack till er!

Ett sérskilt tack riktas till var handledare Tommy Roxenhall, som motiverat oss och bidragit
med virdefulla synpunkter vilka varit vigledande for studien.

Stort tack!
’&W% W
/
Anna Barsch Jenny Do

2021-07-01

Sundsvall



Sammanfattning

Vi har funnit att det finns {4 studier som analyserar relationen mellan
generationstillhérighet och konsumentlojalitet. Inom befintlig féretagsekonomisk
forskning rader det heller ingen konsensus géllande lojalitetsbegreppets innebord.
Vad tidigare forskning ej beaktat dr huruvida generationstillhorigheten influerar
konsumentlojaliteten vid olika sorters kop. I denna flerfallstudie med kvalitativ
inriktning har syftet varit att analysera generation X-respektive Z:s kopbeteende, d&
de skiljer i uppvaxt, tankesitt och egenskaper vilket vidare antas paverka lojaliteten.
Studien resulterade i att de tva generationernas konsumentlojalitet upptradde pa
olika sétt, da skillnader i attityden och beteendet var framtrddande. Genom detta
resultat har studien indikerat att generationstillhorigheten dr av central betydelse vid
torklaring av konsumentlojaliteten.

Nyckelord: Lojalitet, generation X-och Z, motivation, omgivningspaverkan



Abstract

When discussing consumer loyalty, generational affiliation is a matter of interest.
Research shows a discordant meaning when evaluating consumer loyalty. Previous
research has not taken into account whether generational affiliation is a matter of
importance in different types of consumption, and whether it affects consumer
loyalty. The purpose of this multiple case study was to analyze whether consumer
loyalty is significant with generational affiliation. Two generations that have been
selected and analyzed are generation X and Z. The generation gap is of interest since
their childhood, attitudes, and beliefs differ and is in this study assumed to influence
their consumer loyalty. The result was that the two generations differed in various
ways in their consumer loyalty, generation X and Z:s attitudes and behavior were
expressed differently which influenced their consumer loyalty. With this result, the
study indicates that generational affiliation is influencing consumer loyalty and has a
central importance.

Keywords: Loyalty, generation X-and Y, Motivation, The surroundings impact
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

En fragmenterad marknad, ger tydliga indikationer pa padgdende omvélvande
forandringar. I ett historiskt perspektiv ar produktutbudet odndligt i sin omfattning,
aldrig tidigare har valmgjligheterna varit sa stora for den enskilda individen.
Rimligen innebér fler valbara alternativ att lojaliteten mot specifika aktérer som
konsekvens minskar. Det postmodernistiska synsattet genomsyrar hela det nutida
samhillet, vilket oundvikligen ldamnar avtryck dér den enhetliga och harmoniska
konsumtionen numera &r en forlegad foreteelse (Firat & Venkatesh, 1994). Den
disharmoni som stindigt uppmuntras har skapat oenhetliga attityder och beteenden,
vilket avspeglas i lojaliteten. Konsumenter upplever sig exempelvis vara lojal mot sin
huvudbank samtidigt som flertalet finansiella tjdnster fran konkurrerande aktorer
anvands vilket dr ett praktexempel pé det tidsenligt kontroversiella fenomenet.
Mojligen samvarierar definitionen av den lojala kunden med den samhilleliga
utvecklingen, vilket belyser komplexiteten i begreppets reella betydelse.

Vad som &r av visentlig betydelse for marknadens karaktirsdrag och utveckling &r
de konsumenter vilka dr verksamma, dér generationstillhorigheten &r en otvetydigt
central egenskap hos kunden som paverkar dess beteenden och sitt att agera ur
lojalitetssynpunkt (Gurau, 2012). Generation X (fédda ar 1966-1980) ar individer
vilka varit verksamma i en samtid prédglad av marknadens konstanta férdandringar,
déar generationen tvingats frdnga den analoga vérlden till formén for digitaliseringen

(Lissita & Laor, 2021). Att vardesatta lojalitet till ett fatal etablerade varumérken ar
nagot generation X vuxit upp med, men dér den fragmenterade marknadens utbud
som konsekvens gjort dem pessimistiska i sitt forhéllningssétt da de tenderar att gora
noggranna efterforskningar av produkten vid kép, foredrar kvalitet framfor
kvantitet, samtidigt som de dr mindre mottagliga f6r produktmarknadsforing
(Lissitsa & Laor, 2021; Kotler, Armstrong & Parment, 2017). I motsats till generation X
ar generation Z dagens unga vuxna (fédda 1995-2010), som i realtid trader in pa
marknaden och blir ett nytt kundsegment att ta hdnsyn till, dar marknaden som
konsekvens tvingats in i en reformeringsfas (Budac, 2015; Turner, 2015; Kotler et.al,
2017). Vad som préglar och sdrskiljer generation Z ar dess pragmatiska tankesétt,
nyttomaximerande strdvan, och nonchalanta beteende (Budac, 2015). Den
foranderliga marknaden med splittrade konsumenter kan tydas ha resulterat i en
verklighet dar det kompromissats med lojaliteten, samtidigt som
generationstillhérigheten kan tydas ha gjort tydliga avtryck i lojalitetens
flerdimensionella betydelse.



1.2 Problemformulering

Vi befinner oss i en samtid dédr konsumtionen bast beskrivs som “slit och sldng”, da
livslangden for varor férkortas avsevirt, endast en brakdel av produktens potential
utnyttjas, samtidigt som produktutbudet forefaller vara tdimligen obegréansat
(Sveriges Konsumenter, 2020). Marknaden och konsumenten lever i en pataglig
symbios med varandra, dar den aktuella generationens egenskaper dven avspeglas i
den allmédnna konsumentlojaliteten (Gurau, 2012). Langsiktiga relationer till kunden
dr for organisationer av fundamental betydelse, ddrav blir de samtida unga vuxnas
intrdde pa marknaden synnerligen kritisk, da lojalitet f6r dem kan tydas vara en
forlegad samt utdaterad foreteelse. Centralt for att uppna lojalitet hos konsumenten
ar enligt Kosiba et.al (2017) en fortroendefull och 6msesidig relation, vilket kan tydas
std i paradoxal motsats till generation Z:s egenskaper. I praktiken &r det ytterst fa
aktorer som lyckats knédcka koden for hur langsiktigt lojala kundrelationer byggs
(Watson et.al, 2015), dock &dr ndgon entydig operationalisering av lojalitet som
teoretiskt begrepp icke-existerande trots dess synnerligen centrala betydelse.
Watson et.al (2015) antyder i sin litterdra genomgdng att en uppdelning i lojaliteten
bor goras mellan attityden och beteendet. Lojaliteten med hédnseende till attityden
innefattar den underliggande instédllningen gentemot en produkt/tjanst och dess
varumadrke, i kontrast till beteendet dér uteslutande handlingarna avses (ibid). Vad
som rimligen formar och préglar individen i sin tvddimensionella lojalitet ar
generationstillhérigheten dd man fostras med skilda upplevelser, forutsdttningar och
erfarenheter.

Ett generationsgap med uppenbara diskrepanser kan tydas existera mellan
generation X-respektive Z. Att vara kritisk, ifrdgasédttande, samt cynisk dr egenskaper
som definierar generation X, varvid de kédnner ett stort fértroende till védletablerade
varumadrken samtidigt som de &r tdmligen misstanksamma gentemot nyetablerade
aktorer (Lissitsa & Laor, 2021; Kotler et.al, 2017; Gurau, 2012). Vad som sarskiljer
generationerna dr den huvudsakliga malséttningen med konsumtionen, dér den
framsta motivationsfaktorn for generation X dr den hedonistiska njutningen, i
motsats till generation Z som &r desto mer utilitaristiska i sitt tankesétt och motiveras
av att nyttomaximera (Lissitsa & Laor, 2021; Budac, 2015; Osterloh & Frey, 2000). En
aspekt som paverkar lojaliteten hos generationerna dr mottagligheten f6r
omgivningens paverkan, dar denna bendgenhet att virdera andra konsumenters
autentiska upplevelser dr en egenskap vilken dr beroende av
generationstillhorigheten (Turner, 2012). Motivationen samt mottagligheten for
omgivningens paverkan vid konsumtion antas vara stark férknippat med den
generation som individen tillhor, darav inkluderas dessa egenskaper som vésentliga
aspekter. Hur generationerna pdverkas i sin lojalitet bor rimligen ha sitt ursprung i
dess uppvaxt eftersom de formats till att ha skilda attityder och beteenden.



Diskrepansen i lojalitetsbegreppet och dess teoretiska klargdranden kan ej
forsummas, dédr den varians och diffusion som rader ger utrymme for alternativa
torklaringsmodeller f6r konsumenters lojalitet. Att vara lojal kan beskrivas som en
egenskap vilken dr starkt personligt férknippad, dédrav generationstillhorighetens
centrala betydelse i sammanhanget. Vad som d& forefaller vara av intresse att
ndrmare belysa dr den rddande allméngiltiga trenden, det vill sdga hur generationer
véarderar lojalitet med utgéngspunkt i attityden och beteendet. Med hianseende till de
tva generationernas olikheter i form av egenskaper, tankesitt och erfarenheter ar det
av intresse att nirmare analysera hur det paverkar lojaliteten dér olika koptyper
jamfors. Dessa tva typer av kop, det vill sdga komplexa- respektive vanebaserade
kop (Kotler et.al, 2017) appliceras da lojaliteten forvéntas sérskilja beroende pa
produktens art .

1.3 Syfte

Uppsatsen syfte dr att analysera hur konsumenters lojalitet varierar pa grund av
generationstillhérighet, motivation, mottaglighet av omgivningens paverkan samt
koptyper.
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2. Teori

I avsnitt 2 presenteras studiens teoretiska ramverk som utgar fran lojalitet,
generation X-och Z samt koptyper. Avsnittet redogor for generationstillhorighetens
vasentliga betydelse vid diskussion om lojalitet ur konsumentsynpunkt dér olika
koptyper jamfors. Det huvudsakliga syftet med avsnittet dr att beskriva hur
konsumenters lojalitet varierar med utgangspunkt i generationstillh6righet,
motivation, mottaglighet av omgivningens paverkan samt kdptyper. Avsnittet inleds
med 2.1 “Lojalitet, generation X-och Z samt kdptyper” for att betona och redogora
komplexiteten inom lojalitet ur ett konsumentperspektiv i relation till
generationstillhérighet samt olika koptyper. D4 studien genomfor en flerfallsstudie
ar den teoretiska referensramen i enlighet med forskningsdesigens struktur, det
innebér att det forekommer en uppdelning mellan vardera generation och koptyp
(vanebaserade- och komplexa kop). Genom den uppdelning som forekommer skapas
fyra fall. I avsnitt (2.1.1) “Generation X” gors en uppdelning mellan vanebaserade
kop och lojalitet, samt komplexa kop och lojalitet som r i relation till generation X. I
ndsta avsnitt (2.1.2) “Generation Z” gors en likvérdig uppdelning mellan
vanebaserade kop och lojalitet, samt komplexa kop och lojalitet vilken &r i relation till
generation Z. Avslutningsvis i avsnitt (2.2) redogors studiens analysmodell (figur 1)
som illustrerar studiens teoretiska ramverket.

2.1 Lojalitet, generation X respektive Z och koptyper

Da generationerna bér pa olika erfarenheter, forutsattningar och upplevelser dr det
av intresse att nirmare belysa hur dessa faktorer paverkar individens attityder och
beteenden ur lojalitetssynpunkt. Lojalitet som foreteelse hos den enskilda individen
kan antas vara starkt forknippad med vérderingar, livsfilosofi, och forhallningssétt i
allméanhet, varvid generationstillhorigheten blir en central aspekt i att férklara
skillnader i lojalitet. Hos tidigare definitioner och operationaliseringar av lojalitet
som teoretiskt begrepp rader ingen uttalad samstammighet, utan snarare en viss
konflikt i begreppets explicita innebord. Watson et.al (2015) argumenterar f6r att en
skiljelinje i konsumentens lojalitet bor dras mellan dess underliggande attityder och
instdllning som individen har gentemot varumarket, samt de faktiska handlingar
som denna sedan begar. Konsumentlojaliteten i Watsons et.al (2015)
torklaringsmodell begransas till att existera i endast tvd dimensioner, medan studier
av Gurau (2012) argumenterar for lojalitetens existens i fyra dimensioner. Guraus
(2012) forklaringsmodell tar i sin uppdelning av lojaliteten ingen som helst hansyn
till konsumentens underliggande attityder gentemot varumarket, dar det enda som
enligt studien &r av relevant betydelse for att bestimma huruvida kunden éar lojal
eller inte dr dess reella handling. I Guraus (2012) forklaringsmodell ingar fyra olika
typer av konumentbeteenden, vilka dr exklusiv lojalitet (Exclusive loyalty), skiftande
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lojalitet (Shifting loyalty), delad lojalitet (Shared loyalty) och fragmenterad lojalitet
(Fragmented loyalty). Vid exklusiv lojalitet &r individen uteslutande lojal till endast en
produkt. Den skiftande lojaliteten innebér att konsumenten &r lojal till ett varumaérke,
men samtidigt &r Sppen och provar nya alternativ, specifikt vid nyheter eller
priserbjudanden. Vid delad lojalitet &r konsumenten simultant lojal mot 2-3
varumdrken. Fragmenterad lojalitet 4r ndr konsumenter ej uppvisar ndgon som helst
lojalitet till ett specifikt varumaérke, dar individen tenderar att byta produkt tamligen
ohdmmat.

Generationer formas efter deras omgivning dér generation X (fédda ar 1966-1980)
och Z (fédda ar 1995-2010) har tva skilda vérldsbilder, karaktdrsdrag och beteenden.
Den mest framtrddande skillnaden mellan de tva generationerna dr dess uppvaxt
med skilda tekniska forutsittningar. Generation X dr uppvaxt med television som pa
den tiden var ett storslaget tekniskt fenomen, medan generation Z dr uppvéxt i
samband med digitaliseringen vilken gjort dem naturligt uppkopplade till internet
och sociala medier. Uppvixten spelar en gedigen roll d& individens emotionella
varden, livsvarld och uppfattningar kan spegla sin samtid, vilket antas vara av
vésentlighet for att forklara generationernas diskrepanser i lojaliteten. Generation X
har genom sin uppvaxt i storre utstrackning fostrats av modernistiska varden, som
framhéaver den tidigare traditionella samhaéllskonstruktionen med den enhetliga
viélfardsstaten, en stravan efter harmoniska upplevelser, samt den entydiga
sanningen (Pine & Gilmore, 1998). Den revolt som ndstkommande tidsepok
(postmodernismen) vilken generation Z préglats av, resulterar i en omkullkastning
av vad som tidigare varderats hogt och 6verges darmed till forman for 6kad
splittring vilken kompromissar pd individens trygghet, dar forestillningen om den
tvetydiga sanningen framhévs, samtidigt som den teknologiska utvecklingen
intensifierar verkligheten - det skapas en alternativ hyperverklighet (Firat &
Venkatesh, 1994).

Med hinseende till den uppenbart f6rekommande splittringen i lojaliteten och
generationerna som redogjorts f&r ovan, dr en komparativ analys genom en
flerfallstudie av intresse for att belysa skillnader och likheter i lojaliteten hos
generationerna vid olika koptyper. Studiens teoretiska ramverk utgar fran Gurau:s
(2012) forskning om de fyra dimensionerna av beteendelojalitet som ar exklusiv,
skiftad, delad och fragmenterad. Den tvadimensionella férklaringsmodell som
Watson et.al (2015) redogér for tillampas for att 6ka forstaelsen till lojaliteten da en
skiljelinje i attityden och beteendet dér betonas.

12



2.1.1 Generation X
Vanebaserade kop och lojalitet

Vanebaserade kop dr konsumtion som sker per automatik och vana utan storre
eftertanke vid faktisk handling, sddana kop &r i studien associerade till vardaglig
konsumtion. Det som &r av sérskilt intresse i det teoretiska ramverket dr hur
konsumentlojalitet uppvisas i ett vanebaserat kop. Lojalitet dr per definition ett
fragmenterat teoretiskt begrepp dér ingen entydig definition finns, men dér det kan
hénvisas till en form av samlad kundnéjdhet och trovardighet till varumérken vilket
skapar lojala konsumenter (Kosiba et.al, 2017). Vad som kan ténkas splittrat
lojalitetsbegreppet dr den férdnderliga omgivningen som skapar skilda livsvérldar
for olika generationer, ddar det mojligen finns olika dimensioner av lojaliteten som
bade Watson et.al (2015) och Gurau (2012) antyder.

En generation formas efter sin omgivning vilken influerar ménniskors varldsbild dar
personer f6dda inom samma tidsintervall kan vara likasinnade och dela
gemensamma varderingar, beteenden och karaktdrsdrag. Generation X &r uppvéxt i
televisionens era, men dar de upplevt och tvingats anpassa sig till digitaliseringens
omtumlande utveckling med exempelvis ett stérre utbud i form av e-handel, samt
digitaliserade finansiella tjanster (Lissitsa & Laor, 2021). Deras uppvaxt sdrskiljer sig
fran den tidigare generationen Baby Boomers dadr generation X upplevt det nya
fenomenet att ha tva arbetsfora foraldrar men dir skilsméissor varit framtradande,
vilket kan ha paverkat generationen till att vara pessimistiska, skeptiska, cyniska och
individualistiska (ibid). Vad som kan tdnkas ha bidragit till denna skepsis &r de
flertal nya tekniska fenomen som skapat ifrdgasdttande attityder och beteenden, dér
generationen aktivt behévt skapa nya erfarenheter och kunskaper. Individer
tillhérande samma generation antas ha liknande egenskaper och karaktirsdrag da de
under uppvaxten praglats av samma tidsperiod.Vad som daremot &r viktigt att
beakta vid antaganden om huruvida en individ &r lojal dr dess motivation, dér inre
och yttre drivkrafter och underliggande attityder kan tdnkas anspela pa lojaliteten.

Den inre drivkraften handlar om individens vélbefinnande och emotionella viarden
(Osterloh & Frey, 2000). Den yttre drivkraften kan hénvisas till en form av
opportunism dér individen drivs av ett transaktionellt beteende, monetdra
beloningar och nyttomaximering (ibid). Generation X har som karaktédrsdrag att
inneha en viss typ av skepsis till nya fenomen och varderar det hedonistiska vardet i
sin konsumtion (Lissitsa & Laor, 2021), varvid ett rimligt antagande om generationen
dr att de drivs av sin inre drivkraft vid vanebaserade kop. Vad som menas ér att
kopvanor for generationen kan tédnkas vara forknippade med det hedonistiska
vérdet, vilket gor att konsumtionen framst motiveras av njutning och en kénsla av
trygghet som produkten medfor. Med det sagt, sa kan generation X:s
konsumentlojalitet rimligen vara avgorande i dess attityd, instéllning och
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emotionella varden som Watson et.al (2015) poangterade. I sina handlingar antas
generationen vara delad samt skiftande lojala i enlighet med Guraus (2012)
indelning, dér individen tillh6rande generationen i huvudsak &r lojal mot ett
specifikt varumarke, men sedan vid utvalda tillfédllen testar andra varumarken vid
speciella erbjudanden eller nyheter.

Komplexa kop och lojalitet

Ett komplext kdp dr konsumtion som individen har engagemang i och upplever
skillnader bland olika varumérken (Kotler et.al, 2017). Sddana produkter/ tjanster dr
ofta dyra och kan innebéra ett risktagande. Vad som forefaller vara av sérskilt
intresse vid komplexa kop dr att det kan reflektera individens sjdlvbild, identitet och
sociala profilering (Ibid). Det kan konstateras att generationstillhérigheten &r en
variabel som &dr av betydande vikt da det reflekterar ett konsumentbeteende, dar
individen paverkas av olika faktorer som kan vara personliga, kulturella,
socioekonomiska och psykologiska (ibid). Generation X dr en malgrupp som har ett
kritiskt forhallningssitt till nya fenomen och marknadsforingsinsatser men dér de
varderar familje- och arbetsliv och bortser frdn materialistiska varderingar (Lissitsa &
Laor, 2021; Kotler et.al 2017). Trots deras kritiska attityd sd dr det en generation som
ar lojal till etablerade varumarken. Att inneha en kundbas som é&r lojala ar for
verksamheter idag séllsynt d4 den postmodernistiska samtiden skapar alternativa
produkter, mojligheter och splittrade konsumenter (Gurau, 2012). Generation X &r i
storre utstrackning uppviaxt med modernistiska varden vilka reflekteras i deras
véarderingar med den trygga vélfdrdsstaten, samt en strdvan efter harmoniska
upplevelser, som mdjligen reflekteras i deras konsumtion. Vad som dock bér betonas
ar att generation X dr individer som genomgatt beteendeférandringar dar de behovt
ta stdllning till nya marknadsfenomen och darmed anpassa sig. Trots dess kritiska
forhallningssitt 4r det en generation som mottagit, accepterat och implementerat den
foranderliga marknaden.

Det antagande som gors géllande generation X, har sin utgdngspunkt i deras
attityder och beteenden, dar omgivningens paverkan antas inverka pa
konsumentlojaliteten. Omgivningspadverkan ar ett influerade fenomen som kan
paverka ménniskors uppfattning positivt och negativt gillande produkter /tjanster
vilken méjligen kan paverka konsumentens lojalitet (Harmeling et.al, 2017; Baker
et.al, 2016). Som tidigare namnts kan ett komplext kop reflektera individens sjalvbild,
identitet och sociala profilering, med detta resonemang bor rimligen den inre- och
yttre drivkraften vara av betydelse. Generation X dr mottagliga f6r omgivningens
paverkan, i synnerhet vid frdgor rérande familje- och arbetsliv da det virderas hogt.
Den personliga faktorn blir ddrav vésentlig vid diskussion om lojalitet vid komplexa
kop da konsumtionen rimligen bér bli pdverkad av generationens livsstadie, yrke,
ekonomiska situation och livsstil. Individens forhallningssétt till det komplexa kopet
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och lojalitet kan dérav tdnkas bli pdverkad av det hedonistiska virdet vilket dr en
motivation som dr en inre-drivkraft. Vad som menas &r att generationen vill i sin
konsumtion skapa en harmoni, och samtidigt vara delaktig i en associerad social
profilering ddr omgivningens véarldsbild och &sikter dr det som underliggande
efterstrdvas. Denna typ av motivation dr en yttre drivkraft da konsumtionen antas
inneha en symbolisk mening, dar individen i sin konsumtion fantiserar om sin
sociala profilering i tredje person i férhallande till den 6nskade associerade
samhorigheten (Soliman, Buehler & Peetz, 2017).

Att efterstrdva en samhorighet genom sin konsumtion kan enligt studier av
Lindenberg och Steg (2007) vara ett “normative goal”, vilket innebar att individen
agerar i enlighet med sin associerade omgivnings ramverk, det vill sdga det
normativt korrekta. Nar den yttre drivkraften blir mer pataglig &n den inre
drivkraften kan det skapa en “crowding” effekt, vilket innebér att en drivkraft kan
sld ut den inre eller yttre drivkraften. I fallet med generation X antas den yttre
drivkraften i hogre utstrackning paverka lojaliteten men dér deras attityd och
beteende mojligen samvarierar med den inre drivkraften (Osterloh & Frey, 2000).
Watson et.al (2015) belyser i sin studie en skiljelinje i lojaliteten mellan konsumentens
attityd och faktiska handlingar, dir generation X i sin lojalitet méjligen agerar
enhetligt med begreppets tva dimensioner. I linje med teori om generation X dr de
lojala konsumenter (Gurau, 2012), varvid generationen vid komplexa kop antas
véardera trovardighet och ett gott anseende hogt, vilket exempelvis kan skapas genom
omgivningens rekommendationer och paverkan. Ytterligare ett antagande &r deras
drivkraft till samhorighet vilken blir en direkt inverkan pd generationens lojalitet.
Sammantaget antas generation X vid komplexa kop influeras och péaverkas av sin
omgivning, ddr varumaérkets grad av etablering &r ndgot som av dessa individer
vérderas hogt vilket indikerar pa att de i enlighet med Guraus (2012) definition &r
exklusivt lojala.

2.1.2 Generation Z
Vanebaserade kop och lojalitet

En generation som véxt upp och formats i det postmodernistiska
informationssamhallet som praglas av standig fordandring uppmuntras rimligen som
konsekvens att ideligen eftersoka nya produkter eller férbéattringar av redan
existerande erbjudanden, i synnerhet vid vanebaserade kop. Kundngjdhet efter
anvandning av en produkt blir ddrmed ingen garanti for kundens fortsatta lojalitet
(Budac, 2015). Om ett pragmatiskt och utilitaristiskt tankesétt appliceras och &r det
som framst styr konsumenten vid sina vanebaserade ink&p, sa bor lojaliteten ur
beteendesynpunkt vara férsumbar. Det vanebaserade kdpet nédr kunden viljer en
produkt utan ndgot storre engagemang, eftertanke eller vardering samtidigt som
eventuella skillnader mellan likvardiga produkter &r marginella, resulterar rimligen
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hos den utilitaristiska generationen Z i ett splittrat konsumentbeteende dér lojaliteten
mot en viss produkt/varumaérke &r bristfallig.

Vad som styr individen tillhérande generation Z utifran dess framst framtradande
egenskaper dr maximering av nyttan, vilket bendmns som “gain goal” och kan
beskrivas som stravan efter att bibehdlla alternativt forbéttra den egna
resurstillgdngen (Lindenberg & Steg, 2007; Barbopoulos & Johansson, 2015). Den
presumtiva foljden av nyttomaximering som framsta drivkraft hos individen &r att
lojaliteten underordnas nyttan.

Generation Z féredrar produkter som dess omgivning (andra konsumenter) talar gott
om, dér eventuella influenser frdn dessa individer kan vara av avgdrande betydelse
for lojaliteten (Turner, 2012). Vad som genomgdende framtrader dr den kredibilitet
som tilldgnas omgivningens rekommendationer av produkter, da generation Z dr
synnerligen mottaglig och lattpdverkad eftersom de védrderar denna informella typ
av marknadsforing betydligt hogre dn den traditionella (Baker et.al, 2016; Smith,
2012). Att konsumenten i sddan stor utstrackning forlitar sig pa omgivningens asikt
betraffande en produkt i stéllet for att bilda sin egen uppfattning, indikerar pd en
medvetenhet och forstdelse f6r vad som dr normativt korrekt. Lindenberg & Steg
(2015) beskriver det normativa konsumtionsmalet som individens 6nskan att agera
ratt utifrdn den allménna och samhalleliga uppfattningen. Samtidigt har generation
Z ett intresse i att kopa produkter/tjdnster fran foretag som tar ett hdllbarhetsansvar
(Smith, 2012), vilket vidare aterspeglar ambitionen att agera korrekt i forhallande till
rddande samhéllsnormer. Vad som &r av kritisk betydelse for utfallet och kundens
lojalitet gentemot ett foretag, dr huruvida det normativa eller nyttomaximerande

malet ar det framst motiverande.

Den paradox som existerar i det faktum att generation Z vid konsumtion med sin
utilitaristiska instdllning stravar efter att nyttomaximera, samtidigt som héllbarhet
bland foretagen dr hogt varderat av konsumenterna som en del i att agera normativt
korrekt, tyder pd att en distinktion betraffande lojaliteten existerar i enlighet med vad
Watson et.al (2015) argumenterar for, dér en skiljelinje dras mellan kundens inre
attityd och reella beteende. Med utgangspunkt i ovanstdende resonemang kan
generation Z med sin pragmatiska instdllning vid vanebaserade kép féormodas agera
tamligen transaktionellt och nyttomaximerande, dér lojaliteten fraimst avgors utifran
vilken produkt som ger mest nytta. Vad som inte kan bortses ifrdn dr dock
generationens intresse for hallbara produkter/tjanster, dar ett hallbarhetstank
genomsyrar dess varderingar och har en inverkan pa attityden gentemot den
specifika produkten vilket méjligen bryter igenom och paverkar dven beteendet. Det
kan ddrmed noteras att generationen ar hogst mottagliga for omgivningens
rekommendationer, samtidigt som de motiveras av att nyttomaximera samt att agera
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normativt korrekt. Generation Z:s lojalitet vid denna képtyp kan antas resultera i
antingen en fragmenterad lojalitet dar individen obehindrat kdper produkter fran en
maéangd olika varumaérken, alternativt en delad lojalitet ddar denna uteslutande viljer
mellan 2-3 varumirken (Gurau, 2012).

Komplexa kop och lojalitet

Mer specifikt inriktat pd generation Z:s lojalitet vid komplexa kop &r nédr individen dr
mycket involverad i kopprocessen och upplever signifikanta skillnader mellan
varumdrkena, samt att produkten ar dyr, kops séllan och utgor ett medel for
sjdlvuttryck (Kotler, et.al, 2013). Aterigen, framstdr information som en kritisk aspekt
for huruvida en individ tillhérande generation Z dr lojal, dd information om
produkten som tillhandahalls maste vara noga avvagd och lagom i sin omfattning
eftersom dessa individer &r relativt ointresserade av varumarket i ett historiskt
perspektiv, dock uppskattas tillhandahallande av information vilken &r direkt
kopplad till den specifika produkten (Budac, 2015). Vad som utmérker generation Z
ar dess uppvixt som préglats av digitaliseringen dd denna inneburit en enorm
informationstillgang. Generation Z beskrivs till skillnad fran tidigare generationer
som “digital natives”, vilket innebér att dessa individer ar en typ av digital
urménniska som inte kédnner till eller har erfarenhet av samhiillets sitt att fungera
innan digitaliseringen (Budac, 2015; Turner, 2015). Konsekvensen av digitaliseringen
ar en ndrmast overmaktig informationstillgdng som den enskilda individen maste
skapa en formaga att navigera genom. Med en smartphone i sina hdnder ges tillgang
till en global marknad, varvid konsumentens perspektiv har vidgats vilket rimligen
gor dem synnerligen svarflortade gentemot specifika aktorer vid kop som kraver
storre eftertanke.

Denna grupp (generation Z) &r ett sdrskilt kritiskt kundsegment, da de standigt
kommunicerar sina preferenser via sociala kanaler, vilket riskerar minska lojaliteten
aven hos den storre gruppen konsumenter. Vad som vidare indikerar pa att
kundgruppen &r av kritisk betydelse dr dess mottaglighet f6r och hoga
paverkansgrad av omgivningens rekommendationer (Smith, 2012). Detta antyder att
lojaliteten hos generation Z i stor utstrdackning styrs av de dsikter omgivningen
kommunicerar betrdffande en produkt. Dock dr dessa individers formdga att inom
sin bekantskapskrets nd ut till nya potentiella kunder icke att férglomma som en
ytterst vardefull resurs for foretagen.

Enligt Kosiba et.al, (2018) dr trovédrdigheten av essentiell betydelse for att bygga
langsiktigt lojala relationer mellan kund och séljare. Likvil kan det finnas en
atskillnad i hur individen mer konkret forestéller sig vad trovardighet &dr, samt den
association som gors till begreppet beroende pa generationstillhdrighet. Generation Z
kan formodas i lagre utstrackning begransas av huruvida varumaérket ur ett
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historiskt perspektiv dr legitimt och trovardigt (Budac, 2015), dér individen snarare
motiveras av den specifika produktens egenskaper, dn av dessa ytterligare virden
som tillskrivs. For att ndrmare konkretisera ar ett rimligt antagande att individer
tillhorande denna generation vid exempelvis val av bank, framst tar produktens
handfasta funktionalitet i beaktande, exempelvis bolanerédntan, avtalsvillkor,
mobilbankens funktioner och grafiska utformning osv. Till f6ljd dédrav, med
generation Z:s pragmatiskt konstaterade tankesitt och rationella orientering vid
produktval, kan trovardigheten kopplat till en viss bank och dess varumarke tydas
vara av sekundér betydelse i motsats till generation X som viardesétter bankens
profilering historiskt sett, ddr trovardigheten dr ndgot som byggs upp under ldngre
tid. En vidare konsekvens av den distinktion som antas existera i generationernas
tankesatt dr att generation Z vid komplexa kop dr mer mottagliga fér nya aktorer pa
marknaden som utmanar de redan viletablerade, och att de darmed ar delade i sin
lojalitet d& de &r simultant lojala mot 2-3 varumérken och ddrmed delade i sin

lojalitet.
2.2 Analysmodell
Generation X och Z Lojalitet
- Motivation - Exklusiv
- Omgivningspéaverkan — - Skiftande
- Delad
- Fragmenterad
Koptyper:
- Vanebaserade
kop
- Komplexa kop

Figur 1. Analysmodell

Studiens analysmodell illustrerar studiens teoretiska ramverk, angreppssitt och
analytiska tillvdgagangssatt. Modellen utgdar fran teori om generation X-och Z i den
vénstra boxen, dar motivation (inre-och yttre drivkrafter) och omgivningspaverkan
tillampas for att 6ka forstaelsen till de tva skilda generationernas attityder och
handlingar. I den hogra boxen illustreras fyra dimensioner av lojalitet som har
baserats och tolkats fran Gurau (2012). Lojaliteterna ar exklusiv, skiftande, delad
samt fragmenterad och beskriver generationernas lojaliteter i form av reella
handlingar. Olika koptyper tillampas for att genomfora en flerfallstudie med en
avslutande komparativ analys for att analysera generationernas skillnader och
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likheter som antas vara av vésentlig betydelse inom lojaliteten ur ett
konsumentperspektiv. Generationernas lojalitet analyseras genom tva koptyper
(vanebaserade och komplexa), da varianser i lojaliteten férvéntas existera beroende
pa kopets art.
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3. Metod

3.1 Angreppssatt och forskningsdesign

Studien har ett kvalitativt angreppssdtt med deduktiv inriktning. Syftet med studien
var att undersdka generation X-respektive Z:s skillnader och likheter vid olika
koptyper och hur det paverkar konsumenters lojalitet. En deduktiv inriktning kan
vara till en kvalitativ studies fordel menar Bryman & Bell (2017). Det deduktiva
synsattet i denna studie &r av relevans dd uppsatsen gor antaganden som dr baserad
pa befintlig litteratur. Studiens teoretiska ramverk utmynnar i antaganden som sedan
provats av datainsamlingen som presenteras i avsnitt 4 “Resultat”, ddr den
sammantagna tolkningen av empirin i férhallande till den teoretiska referensramen
resulterar i fyra propositioner. Vi var d&ven dppna for ny empirisk information.

De teoretiska nyckelbegreppen ér lojalitet, generation X och Z, motivation och
omgivningspaverkan. Studiens huvudsakliga teori dr lojalitet men begreppet ar
splittrat vilken gor en entydig operationalisering svaruppnddd. Av denna anledning
ar det kvalitativa férhallningssattet av relevans da metodvalet tillater ett
tolkningsperspektiv som huvudsakligen fokuserar pd att uppfatta deltagarnas attityd
och beteende i férhéllande till den sociala verklighet de befann sig inom, och férsoka
tolka vérlden utifrdn deltagarnas 6gon (Bryman & Bell, 2017). Da studien utgar fran
analysmodellen (se figur 1) dr det kvantitativa angreppsséttet ej av intresse da vi
dmnade att na ett djup dér flexibilitet tillatits. Férdelen med det kvalitativa
angreppsséttet dr att metodvalet tilldter en djupgdende analys, vilket i denna studie
ar av fordel eftersom de tva generationernas skillnader och likheter i lojaliteten

kommer att ndrmare analyseras.

Studiens forskningsdesign dr en flerfallstudie. For att underséka diskrepanser i
lojaliteten har en uppdelning i vanebaserade och komplexa kop gjorts i syfte att gora
en komparativ analys mellan generation X-och Z. Vid vanebaserade kop har fragor
stdllts rérande val av livsmedel som kott/kyckling samt frukt/gront. Vid komplexa
kop har fragor stéllts rorande val av bank, bil, tech-prylar och kldder. Genom denna
uppdelning har fyra fall behandlats. Stake (1995) (refererad i Bryman & Bell, 2017)
menar att en fallstudieforskning belyser specifika fall, varvid metoden r6r vardera
falls komplexitet och natur. For att grafiskt illustrera de fyra fallen s& presenteras de i
figur (2) “Urvalsmodell”. Tillimpningen av en flerfallsstudie var i syfte att
genomfora en komparativ analys for att skapa en 6kad forstaelse for deltagarnas
lojalitet genom att jamfora de fyra fallens resultat (Bryman & Bell, 2017). Det forsta
fallet behandlar generation X:s lojalitet vid vanebaserade kop. Det andra fallet
behandlar generation X:s lojalitet vid komplexa kop. Det tredje fallet behandlar
generation Z:s lojalitet vid vanebaserade kdp. Det fjarde fallet behandlar generation
Z:s lojalitet vid komplexa koép.
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3.2 Urval

Urvalet av personer gjordes utifrdn vad som ansdgs vara av relevans for det aktuella
syftet, ddr generationstillhorigheten hos deltagarna dr av fundamental betydelse
eftersom diskrepanser betraffande lojaliteten mellan generation X respektive Z dr vad
som hénsyftas ndrmare undersdkas. Vidare &r urvalet icke-sannolikhetsbaserat dér
en strategisk urvalsmetod anvénts for att avgransa studiens deltagare (Bryman &
Bell, 2017). Ett bekvamlighetsurval tillimpades i studien dar personer fran var
bekantskapskrets valdes ut, vilket motiveras av ambitionen att skapa intimitet under
intervjun varvid respondenten kdnner sig mer bekvam med att yttra sina
underliggande attityder samt dess tankesitt och resonemang (Malhotra, Birks &
Wils, 2013). Dock finns ingen garanti for att respondenterna kénner sig fullstandigt
bekvadma trots att vi dr bekanta med dem. Nackdelen med bekvamlighetsurval &r att
respondenterna viljs ut fran var egen bekantskapskrets, vilket innebér att dessa
individer kommer frdn liknande kontexter med likartad bakgrund. Vidare kan
bekvamlighetsurvalet som konsekvens forsdmra studiens 6verférbarhet till andra

kontexter.

Figur 2 illustrerar den kategorisering som gjorts av de fyra fallen i studien, dar
komplexa- och vanebaserade kdp placeras pa y-axeln, samt generation X och Z som
ar utplacerade pd x-axeln, vilka i kombination med varandra skapar fyra fall. Det
strategiska urvalet som gjorts av respondenter utifrdn de tvad karaktdrsdragen
generation X (fodda ar 1966-1980) respektive Z (fodda ar 1995-2010) framgar i figur
2. Respondent 1 anges som R1, respondent 2 anges som R2 osv.

Y-axel
Komplexa Fall 2. Fall 4.
Lip R1, R2, R3, R4 18 18 187, 1%
Fall 1. Fall 3.
Vanebaserade R1, R2, R3, R4 R5, R6, R7, R8
kop
X-axel
Generation X Generation Z

Figur 2. Urvalsmodell

Kvinnor likval som mén inkluderades i studien dar konsfordelningen var 50 procent,
vilket i detta hdnseende bidrog till studiens heterogenitet. Fyra individer frén
respektive generation valdes ut dér dess alder var den egenskap vilken var fraimst
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végledande vid urvalet. Totalt genomfdrdes dtta intervjuer, ddr antalet motiveras av
studiens efterstrdvan att uppna en teoretisk méattnad (Glaser et.al, 1968). Antalet
respondenter i urvalet bestimdes pa forhand med utgangspunkt i tva aspekter; den
méangd datamaterial som efterstrdvades att insamlas, samt nédr den teoretiska
maéttnaden forvantades uppnas.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Semistrukturerade Intervjuer

Studien har genomfort semistrukturerade intervjuer for att skapa en djup
konversation. Fordelen med denna intervjuform &r att det tilldter flexibilitet i
studiens genomforande, vilket kan framkalla deltagarnas underliggande attityder,
instdllningar och beteenden (Bryman & Bell, 2017). Den semistrukturerade
intervjuformen tillater vidare diskussion vilket en kvantitativ datainsamling inte
kunnat bidra med. Det &dr av studiens intresse att finna skillnader och likheter hos
generationerna varvid den semistrukturerade intervjuformen tilldter den 6nskvarda
effekten. Intervjun utgdr fran studiens intervjuguide (se bilaga 1) vilken dr utformad
efter det teoretiska ramverket. Temat lojalitet dr uppdelat i tvd inriktningar som ar
attityd och bettende. De tvad inriktningarna &r inspirerad utifran forskning av Gurau
(2012) och Watson et.al (2015) som belyser olika kopbeteenden och dess paverkan pa
lojaliteten. Det innebdr att frdgorna i intervjun ar utformad efter temat men déar det
finns frihet till att vara flexibel for vidare diskussion. Datainsamlingsmetoden
motiveras framst av dess majlighet till 5ppenhet vilken anses vara en grundpelare
for en konversation som vill nd ett djup.

Intervjuerna har genomforts enskilt, varvid varje intervju inleds med en redogorelse
for studiens syfte, samt intervjuns tre faser vilken presenteras i intervjuguiden (se
bilaga 1). De fragor som stéllts ar utifrdn studiens intervjuguide men da den
semistrukturerade intervjuformen tillampas dr den beroende pa deltagarens initiala
svar dér vidare diskussion tilldts. Intervjuerna dar genomforda efter deltagarnas
onskemal, dd studien utforts under pagdende Covid-19 med restriktioner att ta
hénsyn till. Sju av atta respondenter valde dock att genomféra intervjuerna fysiskt
(se tabell.1). D& deltagarna ges majlighet att vélja hur intervjun ska dgas rum kan den
onskvarda interaktionen mellan deltagaren och intervjuaren framkallas, eftersom den
onskade motesplatsen kan bidra till en kénsla av trygghet. For att illustrera
datainsamlingens genomférande presenteras i tabell 1 en respondentlista samt
ndrmare beskrivning om intervjuernas genomforande. Tabellen illustrerar
respondenternas bendmning i forhallande till studien, deras alder och sysselséttning,
samt den valda intervjuformen, datum och intervjulangd.
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Tabell 1. Respondentlista och intervjuernas genomférande

Respondent Alder Sysselsittning Intervjuform Datum Intervjulangd
bendmning

R1 49 ar Privatradgivare  Fysiskt mote ~ 2021-05-02 37 min
R2 41 ar Egenforetagare  Fysiskt mote  2021-05-04 31 min
R3 55 ar Strategisk Fysiskt mote  2021-05-03 35 min

inkopare

R4 56 ar Egenforetagare  Fysiskt mote  2021-05-06 50 min
R5 20 ar Skadereglerare = Fysiskt mote  2021-05-04 31 min
R6 23 ar Student Zoom 2021-05-05 39 min
R7 22 ar Student Fysiskt mote  2021-05-05 48 min
RS 24 ar Student Fysiskt mote  2021-05-06 41 min

3.3.2 Utforming av intervjuguide

Intervjuguiden (se bilaga 1) dr utformad efter studiens teoretiska ramverk. Syftet
med att tillimpa en intervjuguide &r enligt Bryman och Bell (2017) till f6r att skapa
minnesanteckningar vid den kvalitativ intervjuformen som ska tdcka studiens
damnesomrdde. I denna studie dr intervjuformen semistrukturerad vilken innebér att
intervjuguiden har mojlighet till flexibilitet, d4 det huvudsakliga intresset dr att finna
skillnader och likheter hos de deltagande, samt forsta dess livsvirld. I intervjuguiden
ar intervjufrdgorna tematiserade efter studier av Gurau (2012) och Watson et.al
(2015). Temat ar huvudsakligen lojalitet varvid begreppet dr uppdelat till
beteendelojalitet och attitydslojalitet. Uppdelningen har sin hdrkomst fran studier av
Watson et.al (2015) som menade att de finns en skiljelinje i begreppets innebord.
Artikeln av Gurau (2012) belyser olika képbeteenden samt hur det paverkar
konsumenters lojalitet. Studien har utifran artiklarna tolkat definitionen pa lojalitet
for att ha kunnat tillimpa det i intervjuguiden. For att besvara studiens syfte och
fragestdllning har det i intervjuguiden stéllts fragor rérande deltagarnas attityd och
beteende till vanebaserade-och komplexa kop. Vad som varit av betydande vikt vid
utformning av intervjuguiden dr att frdgorna ska vara lattforstaeliga, begripliga och
relaterbara. Intervjuguiden dr uppdelad i tre delar vilka dr 6ppningsfragor,
djupgdende fragor och avslutande fragor. De beskrivs enligt f6ljande;
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Den forsta delen behandlar fragor som ror de deltagandes personuppgifter vilket &r
alder och sysselsattning. Darefter behandlas fragor som ar relaterbara till studiens
syfte varvid uppvdarmande generella fragor stéllts som ror deltagarnas lojalitet. Detta
gors i syfte att skapa en kontakt med den intervjuade, men dven for att ge deltagarna
mdjlighet att skapa en personlig medvetenhet och kénsla for situationen.

Den andra delen ar djupgdende fragor som dr uppdelade i vanebaserade kdp och
komplexa kop, dér fragorna &r inriktade pa beteendelojaliteten och
attitydslojaliteten. Frdgorna dr framstéllda i syfte att framkalla deltagarnas
underliggande attityder, instéllning och beteende, dir denna tematiska indelning
ansetts vara relevant.Intervjuguiden har utformats i syfte att skapa djupa
konversationer som innehar en rod trad, dér fragor vilka beror beteendet stalls forst
for att sedan Overga till attityd-relaterade fradgor. De beteenderelaterade fradgorna
beror deltagarnas kopbeteende, medan de attityds-relaterade fragorna héansyftar till
deltagarnas motivation, samt deras omgivningspdverkan.

Den tredje delen dr avslutande frdgor som dr i syfte till att ge deltagarna utrymme
och frihet till vidare diskussion eller tilldgg. Forhoppningen vid denna fas ar att den
intervjuade upplever en bekvamlighet och trygghet till att tala fritt. Deltagarnas svar
analyserades i efterhand i enlighet med studiens analysmodell (se figur 1).

3.3.3 Pilotintervju

Innan utférande av de atta intervjuerna har en pilotintervju genomforts. Syftet med
en pilotintervju &r att sdkerstilla intervjuguidens kvalité samt reducera eventuella
oklarheter och problem med den semistrukturerade intervjuformen (Bryman & Bell,
2017). Pilotintervjun skapade en insikt och medvetenhet om vilka fragor som for
respondenterna kunde upplevas som svdrbegripliga. I pilotintervjun deltog en
respondent vilken valdes genom ett bekvamlighetsurval.

Den intervjuade var en anhdrig sldkting pa 19 ar vilket innebér att respondenten
tillhor generation Z. Den inhdmtade datan fran pilotintervjun har ej anvants i
studiens datainsamling for vidare analys, utan endast i syfte till reducera risker for
framtida missforstdnd under studiens intervjuer. Efter genomférandet av
pilotintervjun noterades att fragor som ar hypotetiska stdllda inte dr av studiens
intresse da underliggande attityder, instdllning och beteende besvaras bast genom
praktiska handelser som deltagaren upplevt sjélv. Vidare noterades att allt f6r
specifika fradgor skapar en motsatt effekt till en djupkonversation, varvid en
omformulering behovts for att skapa en diskussion som &r i hdgre grad 6ppen. Med
stod av pilotintervjun genomfordes studiens huvudsakliga intervjuer utan
oklarheter.
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3.3.4 Transkribering

Intervjuerna i studien spelades in med réstmemon pd mobiltelefonen i syfte att sedan
transkribera datan och gora en indelning i teman baserade pa Watson et.als (2015)
konceptualisering av lojalitetsbegreppet bestdende av attityd och beteende. Insamlad
data kodas ddrmed utefter dessa teman (attityd och beteende) i samband med den
manuella transkriberingen. Vad som vidare motiverar transkriberingen av data ar
den reducering av talsprdk det innebér, dér citaten vid omvandling till skriftsprak
preciseras och gors mer kédrnfulla vilket underléttar genomférandet av analysen
(Bryman & Bell, 2011). Valet av transkribering som metod vid hantering av insamlad
data motiveras av den fullstindiga sinnesndrvaron intervjuaren dd kan ha under
intervjun, eftersom behovet av att féra anteckningar kan innebéra en viss distraktion
dar betydande hindelser som fordandrat tonfall, osammanhédngande resonemang,
eller osdkerhet hos respondenten riskeras negligeras (ibid). Transkriberingarna av de
inspelade materialet gjordes i direkt anslutning till vardera intervju, detta i syfte att
arbeta och hantera den insamlade datan medan intervjuns handelseférlopp
fortfarande 1dg farskt i minnet. Respondenterna gavs majlighet att ta del av de
sammanstéllda transkriberingarna som en del i studiens etiska évervidganden da
vissa uttalanden kan upplevas sérskilt kdnsliga samt kontroversiella (Bryman & Bell,
2017).

I enlighet med vad Bryman & Bell (2017) séger sa transkriberades den data som
ansags vara anvandbar samt av relevans utifran studiens syfte. Information som ej
betraktas tillféra ndgon diskussion eller ndrmare insikt betraffande individens
lojalitet uteldmnades vid transkriberingen, da denna metod f6r datahantering &r en
forhallandevis tidskrdvande process.

3.4 Kvalitetskriterier

Forskningsprocessen diskuteras utifran kvalitetskriterierna trovirdighet och dakthet
vilket motiveras av studiens kvalitativa inriktning. Trovédrdigheten innefattar fyra
aspekter; tillforlitlighet, dverforbarhet, pdlitlighet och konfirmering vilka presenteras och
diskuteras utforligt i avsnitten nedan.

3.4.1 Tillforlitlighet

For att sdkerstélla studiens tillforlitlighet som en del av kvalitetskriterierna har
respondentvalidering tillimpats i syfte att sdkerstélla att datan tolkats ratt. Hur
respondentens uppfattningar och sociala verklighet tolkas ar av kritisk betydelse for
studiens tillforlitlighet (Bryman & Bell, 2011), ddrav gavs varje respondent méjlighet
att ta del av det transkriberade materialet och dédrefter komma med eventuella
invandningar. Respondenterna erbjods dven att ta del av det slutgiltiga arbetet for att
ges mojligheten att se hur deras yttranden och resonemang analyserades samt
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framstélldes med bakgrund av teorin i analysavsnittet. Vidare har studiens
tillvigagangssatt for insamling av data (se 3.3 Datainsamling) tydligt klargjorts for
som en del i att sdkerstilla tillforlitligheten. Forskningsdesignen som tillimpats i
studien har gjorts med utgéngspunkt i befintlig litteratur samt peer-reviewed
vetenskapliga artiklar, ddr metodvalen tydligt motiveras och klargors med avsikten
att minimera eventuella oklarheter. Respondenterna vilka deltog i studien
informerades om studiens syfte samt hur det insamlade datamaterialet skulle
anvdndas, ddr dess deltagande i studien var frivilligt. Det faktum att samtliga
respondenter i studien var anonyma och gick under bendmningarna R1-R8, gjordes i
syfte att efterstrdva trovardigheten i den insamlade datamaterialet.

3.4.2 Overforbarhet

Denna studie dr kvalitativt inriktad, darav innebar dverforbarheten som en del i att
sakerstilla trovdrdigheten den grad av 6verforbarhet studiens resultat har for andra
kontexter dar resultatet kan tillimpas, det vill sdga den anviandning framtida
forskare har av studiens resultat (Bryman & Bell, 2011). Djupa, omfattande och
detaljerade redogorelser gors i resultat- och analysavsnitt i syfte att studiens resultat
skall vara 6verforbart till andra sammanhang och miljer. Eftersom studien ar
kvalitativt inriktad &dr det dessa djupgdende resonemang och det kontextuellt unika
som fokuseras snarare dn bredd, vilket i sammanhanget dven gynnar
overforbarheten. De fyra propositioner som vi foresldr i resultatet verifieras i hog
grad av tidigare forskning pa omradet. Detta 6kar studiens trovardighet.

3.4.3 Palitlighet

Ett granskande synsétt har tillimpats genomgdende i studien som en del av
trovardighetskriterierna, dar en fullstindig redogorelse av samtliga faser i
forskningsprocessen detaljerat beskrivits (Bryman & Bell, 2011). Vid insamling av
data genom intervjuer har materialet sedan transkriberats vilket underlattat samt
gynnar en djupgdende analys av studiens empiri. Metodavsnittet efterstravar en
tullstandig beskrivning av de centrala val som gjorts genomgaende under
forskningsprocessen. Transparensen i studien har varderats hogt da for- och
nackdelar for respektive metodval 6ppet samt kritiskt diskuterats.

3.4.4 Konfirmering

Utifran insikten om att det i kvalitativa studier ej ar mdjligt att uppnd en fullstandig
objektivitet (Bryman & Bell, 2011), s4 har vi under arbetet med studien haft
ambitionen att agera i “god tro” och ddarmed ej 1ata den teoretiska inriktningen eller
vara personliga varderingar paverka samt farga de slutsatser som i studien dragits.
For att sdkerstélla studiens konfirmering och trovirdighet anvands utdrag fran
intervjuerna av respondenterna i resultatavsnittet i syfte att belysa deras entydiga
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resonemang, dir dessa ej tolkats av oss forfattare. Vad som pdvisar studiens
konfirmering &r att de teoretiska antagandena som gjorts i stor utstrackning har varit
i enlighet med det insamlade datamaterialet. Resultatet bekraftar till stor del de
teoretiska antagandena, vilket starker studiens trovardighet.

3.4.5 Akthet

Genomgdende under forskningsprocessen har dkthet och autenticitet efterstravats
(Bryman & Bell, 2011). Ambitionen har varit att dterge en rattvisande bild av
generation X respektive Z:s lojalitet vid vanebaserade- och komplexa kop. Under de
semistrukturerade intervjuerna gavs utrymme att till viss del under samtalet franga
intervjuguiden i syfte att skapa en djupgdende diskussion dar vi sjdlva deltog for att
gora konversationen levande, dock var vi ytterst aktsamma med att styra
respondenten i en specifik riktning da det skulle kompromissa pa studiens dkthet.

3.5 Kritisk granskning

3.5.1 Kallor och kallkritik

I denna studie har killor av kvalité behandlats for att efterstrdva en trovardighet.
avsnitt (2) “Teori” refererar studien till vetenskapliga artiklar vars ursprung ar
himtade fran databasen Primo. For att sdkerstilla artiklarnas trovardighet har
studien valt att filtrera sokmotorn till att endast visa artiklar som ar Peer-reviewed,
det innebar att de kéllor studien refererat till &r artiklar som blivit granskade och
kontrollerade av &mnesexperter och forskare. Studiens nyckelord &r lojalitet,
generation X-och Z, motivation och omgivningspdverkan. Samtliga &mnesomraden har ett
utbud av artiklar, d4 begreppen dr beforskade omrdden. Det &mnesomrdde som
dédremot krdvde ett mer omfattande arbete vid litteratursékandet var
nyckelbegreppet generation X-och Z. Vi upplevde att flertalet artiklar som belyser
dmnesomrddet saknade kvalitetsmérkningen Peer-reviewed. Ddremot fanns det
artiklar som beskrev generationernas karaktdrsdrag och attityder, men ej kopplat till
lojaliteten. Ambitionen i studien var att belysa ett forskningsgap, dér det efter en
litteratursokning uppmarksammades att tidigare studier ej belyser relationen mellan
lojalitet och generationstillhérighet vid olika koptyper. I denna studie har
antaganden gjorts baserat pa de utvalda artiklarna for att analysera hur lojaliteten &r
betingad med generationstillhorigheten.

Vid litteratursokningen har olika s6kord anvénts for att hitta artiklar som &r av
studiens intresse. Sokord som tillampats &r utifrdn nyckelbegreppen. Ambitionen har
varit vid val av artiklar att anvdnda de som &r relativt nypublicerade, dock har
studien dven behandlat artiklar som &r dldre publicerade men déar dessa betraktas
som klassiker inom foretagsekonomisk forskning. De artiklarna med ett dldre
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publiceringsdatum har endast anvints i syfte till att stodja forstdelsen till de olika
generationers skillnader och likheter i attityd, beteende och uppvéxt, dar den
huvudsakliga teorin lojalitet endast tillimpat artiklar med ett nyare
publiceringsdatum.

3.5.2 Metodkritik

Studiens tillimpar en kvalitativ metod dér forskningsdesignen &r en flerfallsstudie,
varvid datainsamlingen genomforts via semistrukturerade intervjuer. Vid
intervjuernas genomforande var syftet att utgd fran deltagarnas perspektiv med ett
fokus pa dess attityder och beteenden. Nackdelen med den kvalitativa metoden &r
risken for subjektivitet dd den insamlade datan kan tolkas annorlunda av andra
forskare, vilken kan vara paverkad av skilda livsvérldar och erfarenheter (Bryman &
Bell, 2017). Ytterligare en nackdel med det kvalitativa férhallningsséttet dr att
tolkningsperspektivet paverkan. Tolkningsperspektivet i denna studie kan méjligen
inte representera hur andra personer tolkar den insamlade datan. Vad som dédremot
ar till studiens fordel &r att datamaterialet dr tolkad av tvad personer, med skilda
uppfattningar samt erfarenheter.

Ytterligare kritik till den semistrukturerade intervjuformen dr dess brist pa
transparens, da intervjun &r flexibel i sin natur vilket innebér att det inte gar att
sakerstdlla det exakta genomforandet. Studien har anvant utdrag fran intervjuerna
for att illustrera deltagarnas tankegéngar, dock har utdragen tolkats i forhallande till
studiens 16pande text for att skapa en rod trad. Med det forhallningssattet medtages
inte samtliga uttalanden av deltagarna. Utdragen har tolkats och valts ut selektivt
vilket kan skapa en bristande transparens, ddremot anses utdragen ha tillimpats pa
sadant sdtt som dr 6verensstimmande med deltagarnas attityd och beteende.
Samtliga deltagare har godkant att studien far yttra dess uttalanden.

Vidare riktas metodkritik till studiens bekvamlighetsurval samt antalet genomfoérda
intervjuer. Vid kvalitativa studier finns det en problematik med att generalisera
varvid urvalet spelar en gedigen roll. Vad som menas &r att studiens urval inte &r
representativ for en hel population. Ddremot menar Bryman och Bell (2017) att
resultat fran kvalitativa studier ska vara generaliserbar till teori, och inte till
population. Studien har ddrav beaktat i sin datainsamling att uppna en teoretisk
mattnad déar dtta deltagare ansdgs vara av lamplighet f6r studiens problematisering,
syfte och fragestéllning dar fler deltagare inte ansdgs nodvandigt.

3.6 Etik och samhalleliga aspekter

Etikens inneb6rd i denna kvalitativt inriktade flerfallsstudie dr att
forskningsprocessen och studiens genomforande skall vara pa ett etiskt forsvarbart
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sdtt, ddr ingen av respondenterna kommer till skada eller upplever sig krénkta.
Forskningsetiska aspekter ar dédrav i studien hogst vasentligt och 6vervigs noga dar
tyra stycken mer specifikt valts ut; informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Patel & Davidson, 2019).

Informationskravet innebdr att respondenterna vilka deltog i studien vid intervjun
informerades om studiens syfte samt hur materialet skulle anvidndas. Det insamlade
datamaterialet anvands endast for studiens specifika &ndamal och ej i andra syften i
enlighet med nyttjandekravet, vilket respondenterna utforligt informerades om da
dess yttranden kan upplevas kénsliga placerade i en annan kontext. En central aspekt
i att skydda respondenterna i studien frdn potentiell skada, var genom att noggrant
skydda dess personuppgifter och konfidentialitet som en del i konfidentialitetskravet.
Respondenterna var anonyma, ddr endast alder och sysselséttning i studien &tergavs.
Vid utformning av intervjuguiden formulerades dessutom endast frdgor ddr svaren
ej gick att knyta till en specifik person. Deltagande i studien var for respondenterna
frivilligt och de fick sjdlva bestimma 6ver sin medverkan, vilket det s& kallade
samtyckeskravet uttrycker. Vidare var respondenterna ej tvungna att besvara fragor
som de eventuellt upplevde obekvdma, vilket de informerades om i borjan av

intervjun.

Att det finns ett samband mellan lojaliteten och generationstillhérigheten vid olika
koptyper indikerar hur fenomenet samvarierar med den samhaélleliga utvecklingen,
vilket motiverar att studiens dmnesval dr synnerligen aktuellt ur ett samhilleligt
perspektiv. Huruvida marknadens aktuella kundsegment varderar lojalitet hogt samt
ar lojal i sitt reella beteende &r av storsta angeldgenhet i den storre
samhdllskontexten. Samhallets systemviktiga aktérer som exempelvis storbankerna
ar sarbara for eventuella forandringar i den typiska kundens lojalitet, d& det innebér
en potentiell férlust av marknadsandelar.
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4. Resultat

I foljande avsnitt redovisas de fyra fallens resultat, dér vardera fall utforligt
diskuteras med bakgrund i studiens teoretiska referensram. Studien innehaller fyra
fall dér syftet &r att analysera skillnader och likheter i lojaliteten hos generation X och
Z, dédr en uppdelning gérs mellan vanebaserade- respektive komplexa kop. I direkt
anslutning till diskussionen i vardera fall, formuleras en proposition som ér i
enlighet med studiens analysmodell (se figur 1). Efter nirmare redogorelse samt
diskussion av vardera fall gors en jamforande analys dér fallen analyseras i
forhéallande till varandra.

4.1 Fall 1: Generation X, vanebaserade kop och lojalitet

Efter intervjuerna med respondenterna frdn Generation X om lojaliteten vid
vanebaserade kop har studien noterat skillnader och likheter respondenterna
emellan. Studien har i fall 1 undersokt respondenterna rérande dess attityd och
beteende till vanebaserade kop, vilket dr konsumtion som sker per vana dér vi valt att
inrikta oss mot livsmedel. Sddana kop menar Kotler et.al (2017) vara konsumtion dér
ingen storre dtanke laggs. Ett genomgaende tema som noterats i datainsamling hos
generationen dr att det dr en dldersgrupp med ett kritiskt synsatt i dess attityd,
varvid en tydlig skiljelinje existerar i dess agerande. Vid samtal om dess vardagliga
konsumtion upptécktes en lojalitet som grundas i rutinkdp, R1 resonerar exempelvis
enligt f6ljande:

“Standardkopen som sker varje vecka ir handling som sitter i ryggmirgen, det dr i
enlighet med min rutin” (Utdrag ur intervju med R1), likasa resonerar R4; “Jag
handlar med samma handlingslista dd jag bestidller online, jag orkar inte dndra och kolla
igenom hemsidan”. (Utdrag ur intervju med R4)

Respondenterna konsumerar i stor utstrackning pa rutin, dock vid vidare diskussion
om enskilda livsmedelsprodukter yttrades ett kritiskt synsitt till olika produkters
tillforlitlighet, dér dess resonemang var hogst vilgrundade och medvetna. R2, R3 och
R4 uppvisade ett kritiskt férhdllningssatt till kvalitetsmédrkningar och ekologiska
produkter, ddr deras skepsis har sin utgdngspunkt i ett betvivlande av huruvida
dessa produkter i realiteten dr ett battre alternativ:

“Hur kan jag som konsument sikerstdlla att produkten dr ekologiskt? Givetvis dr det
ekologiska alternativet att foredra, men dd framst pd grund av forbdttrad hélsa och
smaksdttning” (Utdrag ur intervju med R2), pa liknande sétt resonerar R4; “Jag
tinker mig att ekologiska produkter dr bittre framstillda, diaremot tycker jag inte att det
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produktvalet alltid dr det godaste och bésta alternativet” (Utdrag ur intervju med
R4).

Generationen innehar en attityd som karaktdriseras av en misstinksamhet, dér det
dock existerar en skiljelinje i dess beteende dé deltagarna trots sitt kritiska
forhallningssatt handlar produkter som dr av kvalité, dar det ekologiska alternativet i
majoriteten av fallen ur kvalitetssynpunkt viarderades hogre. Vad som kan tankas
bidra till dess splittrade attityd och handlingar, ar att generationen agerar i enlighet
med sin inre drivkraft, dd R3 resonerar enligt f6ljande:

“Frukt och gront dr for mig svdrt, finns det svenska dpplen sd koper jag det. Finns det
ekologiska alternativ som utseendemdssigt ser bittre ut kan jag vilja den produkten,
men det dr inget jag virderar avsevirt hogt” (Utdrag ur intervju med R3).

Den inre drivkraften i studien antar att generationen i sina képvanor handlar i
enlighet med det hedoniska virdet d& det hos individen skapar ett inre
vélbefinnande som associeras med trygghet och njutning (Osterloh & Frey, 2000 ;
Lissitsa & Laor, 2021 ). Trots sin skeptiska attityd sa handlar respondenterna i
enlighet med vad som anses tryggt, bekant, samt av kvalité. R1 menade att kvalitet
hos produkter dr nédra associerat med om produkten dr ekologisk, dar denna aspekt
som kvalitetsmédrkning kan motivera valet av en produkt. Den yttre drivkraften hos
respondenterna blir inte av likartad dignitet, d& det hedonistiska vardet gér fore det
transaktionella beteendet.

For att undersoka generationens lojalitet ndrmare har fragor stéllts gdllande dess
hédngivenhet till varumérken da studier av Gurau (2012) antyder att individer
tillhérande generation X i huvudsak &r lojala till etablerade varumérken. Utifran det
insamlade datamaterialet kan det ddremot tydas finnas en viss dtskillnad i lojaliteten
beroende pa produkten, da i synnerhet hdnsyftat till animaliska produkter dér
samtliga respondenter &r sdrskilt principfasta till svenskproducerade varumaérken,
varvid exempelvis R1 resonerar enligt foljande:

“Jag virderar kottets ursprung hogt dd det ger mig trygghet i min konsumtion.
Sjilvklart gdr det inte att sikerstilla ursprunget till hundra procent, dock forlitar jag
mig pd att vad som kommuniceras pd forpackningen stdmmer” (Utdrag ur intervju
med R1).

Vid animaliska produkter &r respondenterna enhetliga i attityden och beteendet dér
den inre drivkraften blir framtrddande. For att undersoka lojaliteten vidare har
fragor stéllts rorande deras 6ppenhet for olika matkedjor och nya produkter. Kotler
et.al (2017) menar att generationen i sina karaktirsdrag &r skeptiska samt cyniska,
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dér det samtidigt betonas att generationen varit mottagliga, anpassningsbara samt
delaktiga i implementering av den foranderliga marknaden. Oppenhet och
flexibilitet dr egenskaper vilka ger sig tillkdnna hos respondenterna i samband med
vanebaserade kop, dock kombineras dessa med en viss skepsis. Vid val av matbutik
betonade R3 vikten av en konkurrenskraftig marknad dér respondenterna
resonerade enligt foljande:

“Jag uppskattar att variera matbutik, da jag vill frimja en konkurrens aktorerna
emellan (Utdrag ur intervju med R3). Likasa berattar R1 “Jag handlar
huvudsakligen pd mitt lokala Ica, men har dven upptickt Lidl som ett alternativ.
Tidigare hade jag uppfattningen att Lidl hade ett simre produktutbud, men nu har jag
upptickt att de har en hel del fina varor till fordelaktiga priser”(Utdrag ur intervju
med R1).

Respondenterna dr 6ppna for nya alternativ vilken gor att lojaliteten blir
forhdllandevis splittrad. Vad som kan tdankas bidragit till deras fragmenterade
beteende dr mojligen den postmodernistiska samtiden som skapat alternativa
produkter, mojligheter och splittrade konsumenter (Gurau, 2012), vilket &r
motsagelsefullt i férhallande till deras uppviaxt da de fostrats av modernistiska
védrden, som strdvar efter harmoniska upplever samt den entydiga sanningen (Firat
& Venkatesh, 1994; Pine & Gilmore, 1998). Med deras 6ppenhet f6r nya matkedjor
blir den yttre drivkraften framtrddande dér individen &r opportunistiskt i sitt
beteende (Lissitsa & Laor, 2021). R4 berédttade vid diskussion kring nya produkter att
hen var Sppen for alternativa varor dér respondenternas beteende paverkades av
priserbjudanden och matbutikens produktplaceringar. Generationen &r Sppen for
alternativa varor-och butiker men dér den vardagliga konsumtionen framst styrs av
dess inldrda rutiner. Sammantaget dr Guraus (2012) bendmningar for skiftande
lojalitet eller delad lojalitet framst beskrivande f6r generation X:s lojalitet vid
vanebaserade kop, vilket motiveras av dess ageranden dér de i huvudsak
aterkommande koper produkter frdn samma varuméarken men emellandt testar
andra varumarken, samt att respondenterna har ett 5ppet férhédllningssatt till nya
alternativ.
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Figur 3. Proposition 1

Prop.1 Det finns ett positivt samband mellan generation X, och delad lojalitet eller
skiftande lojalitet vid vanebaserade kop.

4.2 Fall 2: Generation X, komplexa kop och lojalitet

Studien har i fall 2 inriktat sig pa lojaliteten hos generation X vid komplexa kop.
Dessa komplexa kop dr konsumtion dér individen har ett engagemang, vilket kan
vara produkter/tjanster som innebér ett ekonomiskt risktagande, varvid det &r av
intresse att analysera huruvida komplexa kop anspelar pa lojaliteten genom att
framst fokusera pa fragestdllningar relaterade till respondenternas sjdlvbild, identitet
och dess sociala profilering. Fragorna har varit relaterade till produkter/tjanster som
exempelvis bankengagemang, bil-relaterade frdgor, samt andra produkter som
innehar ett ytligt/ funktionellt &ndamal.

Vid komplexa kop har generation X i viss utstrackning uppvisat en attityd och
beteende som ir konsekvent i forhdllande till varandra, dock tenderar de i vissa delar
av sina resonemang vara inkonsekventa. Generation X &r en dldersgrupp som enligt
allmént vedertagen teori dr mer lojala dn generation Z (Budac, 2015 ; Gurau, 2012),
lojaliteten kan tydas grundas i en langre livserfarenhet dér generation Z som &r
dagens unga vuxna inte erfarit motsvarande livsstadier som generation X genomgatt.
En viletablerad bankrelation var av studiens intresse att nairmare undersoka da det
antogs att generation X i hogre grad varit involverad med sin bank. Ett genomgdende
tema hos respondenterna dr huruvida samtliga varderade en personlig kontakt till
sin bank, dér R1 resonerade enligt f6ljande:

“Att besoka sin bank anser jag vara jadmforbart med att besoka doktorn pd sin
vdrdcentral, det dr personligt vilken gor att jag vill kinna mig trygg i den
relationen” (Utdrag ur intervju med R1). Likasa resonerade R4 kring vikten av
en personlig relation enligt f6ljande; “Tidigare pd Nordea hade jag en personlig
kontakt, vilken inte lingre existerar. Pi Linsforsikringar har jag en bankman som dr

33



tillganglig vilket jag anser dr virdefullt. Déiremot ska jag fornya ett ldn sd jamfor jag
aktorer emellan, om Linsforsikringar vill ha kvar mig fir de erbjuda en bittre deal. Det
dr svdrt att veta hur bra en bank dr forrian ndgot hinder” (Utdrag ur intervju med
R4).

Den personliga relationen skapar hos deltagarna ett fortroende. Vad som dédremot
blir framtrddande hos R4 dr generationens typiska karaktdrsdrag, dér Lissitsa och
Laor (2021) betonade dess kritiska och narcissistiska beteende vilken blir i motsats till
den modernistiska uppviaxten dédr en harmoni &r av intresse att efterstrava. Vad som
kan tankas bidragit till R4:s attityd och beteende &r mgjligen i enlighet med Kosiba
et.al (2017) studie som betonade att bankrelationen behévde vara trovérdig dér ett
fortroende parterna emellan existerar, vilket R4 dock inte upplevt som ddarmed gor
respondentens lojalitet svag. R4 dr bade i sin attityd och beteende vagt lojal till sin
huvudbank, da respondenten delger information om bankbyten samt vid eventuellt
nytt 14n &dr ett konkurrenskraftigt villkor i forsta hand prioriterad.

Vid diskussion om banktillhorighet har det framtrétt en distinktion i
respondenternas beteende och attityd, R1 och R3 ansdg sig lojala till sin huvudbank
da den reflekterade deras varderingar. R2 ansdg sig trogen till sin bank, men dér
respondenten som &r egenforetagare menade att hen motvilligt behdvt vara det,
respondenten beskrev sin lojalitet enligt f6ljande:

“Det ir oerhort jobbigt att byta bank! Jag har bedrivit min verksamhet i 6ver 10 dr ddr
Swedbank har historisk dokumentation, dirav dr jag lojal till banken. Déiremot tycker
jag inte om Swedbank, de dr inte lika hjidlpsamma som forut. Utover Swedbank sparar
jag pd Avanza for enkelhetens skull” (Utdrag ur intervju med R2).

Respondentens resonemang gar i linje med Watson et.al (2015) studie dér forskaren
belyser lojaliteten i tva dimensioner, ddr konsumentlojaliteten hos R2 ligger i
respondenternas beteende medan attityden i detta fall &r i motsats till faktiska
handlingar. Respondenten upplever att hon tvingas vara lojal beteendemaéssigt,
samtidigt som hon uttrycker ett forakt mot Swedbank. Ndgon form av trovardighet
eller fortroende i relation till banken hos R2 forefaller vara synnerligen férsumbar
vilket enligt Kosiba et.al, (2018) riskerar innebéra att relationen upphdr, dock yttrar
sig en form av inldsningseffekt hos denna respondent som tvingar denne att vara
beteendemassigt fortsatt lojal mot Swedbank. Det fragmenterade bankengagemanget
aterfanns dven hos de andra deltagarnas beteenden dir R1 och R3 som uttrycker sig
vara lojala till sin huvudbank, men samtidigt anvinder andra konkurrenters
finansiella tjanster. R3 resonerade exempelvis enligt f6ljande:
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“Jag anvinder Klarna for kop online, Ica banken for att handla mat, och tvd betalkort
till olika banker som dr knutet till min egna firma och Lantbrukarnas riksforbund. Jag
anvinder tjinsterna dd jag dr intresserad av formdnerna. Det dr de enstaka losningarna
jag vill ta del av, jag ser mig sjilv inte som exempelvis en Klarna kund” (Utdrag ur

intervju med R3).

Attitydslojaliten hos respondenterna r riktat mot dess huvudbank, medan
respondentens beteende snarare dr transaktionellt och illojalt vilket gor att teori om
lojalitet star i motsats till det enhetliga konsumentbeteendet (Gurau, 2012).
Generationen &r i denna studie det faktum 6ppen och flexibel for alternativa
produkter/tjanster, dock intalar de sig vara lojala till sin huvudbank. I sjdlva verket
utnyttjar respondenterna flertalet finansiella tjdnster fran olika aktorer, rimligen &r de

da ej lojala mot sin huvudbank.

Vad som vidare varit intressant att studera i fall 2 dr hur generationens lojalitet
paverkas av personliga faktorer som livsstadie, yrke, ekonomisk situation, livsstil
samt vikten av att avspegla sin identitet. Vid diskussion om det komplexa kopet i
forhallande till kldder har R3 resonerat enligt f6ljande:

“Jag pdverkas av min omgivning vid kop av exempelvis skor och klider. Mycket som
styr dr hur jag vill uppfattas pd affirsmoten i jobbet di det finns sociala koder och
forvintningar kring ens klidsel. Jag vill leva upp till min yrkesroll.” (Utdrag ur
intervju med R3). Likasa resonerar R1 “Nigonstans signalerar ett mirke tillhorighet
och status en onskar tillhora, jag kan drligt siga att det kanske dr dirfor jag koper en
jacka fran exempelvis Gant. Man vill forknippas med den stilen som det varumdrket
stdr for” (Utdrag ur intervju med R1).

Respondenterna tillhérande generation X motiveras i sin konsumtion av att uppna
en Onskad social profilering, varvid de styrs och dr mottagliga fér omgivningens
paverkan vilket for R3 framst avspeglas i jobbet. Resonemanget grundas i
drivkraften att efterstrdva en symbolisk mening, dar individen fantiserar om sin
sociala profilering i férhallande till den 6nskade associerade samhérigheten vilken
gor de attitydsmaéssigt lojala (Soliman, Buehler & Peetz, 2017). Vad som &ven blir
framtradande i respondentens resonemang &r vikten av véletablerade varumarken
som Gurau (2012) betonade att generation virderade, vilken var 6verensstimmande

med hur R2 resonemang;:
“Handlar jag vinterskor dr kvalité viktigt, vilket gor att jag foredrar vilkinda mérken.

Skulle helst inte vilja ett par dyra vinterskor om det inte dr ett vilkint mérke dd jag
kinner mig mer trygg med kvalitén di” (Utdrag ur intervju med R2).
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Vid diskussion om bilrelaterade fragor uppvisade respondenter en strdvan efter att
avspegla sin identitet och sjélvbild, dir R4 resonerar enligt f6ljande vid val av
bilvarumaérke:

“Vid kop av bil spelar mirket en gedigen roll. Jag vill inte associeras med gubbmiirken
som exempelvis Subaru. Jag dger en Audi men skulle lika girna kunna kora en BMW
eller Tesla. Inom jobbet kor jag en Ford av praktiska skdl di en Mercedes for 100k kronor
mer inte hade varit lika virdefullt dd mdnga repor och skador tillkommer. Déiremot dr
Ford inte billig, ett mirke jag inte vill kora runt i dr Dacia dd vi marknadsfor det egna
foretaget med vdra bilar. Vi vill inte uppfattas som sndla” (Utdrag ur intervju med
R4).

Hur omgivningen uppfattar individen &r for studiens deltagare i generation X av
betydelse. Denna typ av 6nskan kan vara relaterat till studien av Lindenberg och
Stegs (2007) att manniskan &r i behov att agera/tillhora det normativt korrekta i
forhallande till sin associerade omgivnings ramverk. R4:s resonemang &r
samstdmmig med R1 och R4 déar respondenten det faktum agerar i enlighet med
bdde sin inre- och yttre-drivkraft. Den inre drivkraften &r i respondenternas
konsumtion relaterade till emotionella virden, medan den yttre drivkraften blir
beloning i form av ytliga attribut. Motiven gor respondenterna lojala i tva
dimensioner, bade attityd-och beteendemadssigt. Vid bilrelaterade fragor framhéavs
funktionen, da sdkerheten i bilen prioriterades hogt hos samtliga respondenter,
vilken gar i linje med generationens varderingar kopplat till familjeliv (Kotler et.al,
2017). Tre av fyra respondenter dgde en Volvo som i sin marknadsféring uttryckligen
fokuserar pa barnfamiljer och bilens sikerhet, ddr samtliga upplevt en paverkan fran
sin omgivning som skapat trovardighet hos varumaérket. R1 resonerade exempelvis
enligt foljande:

“Niir det galler bilens varumdrke viljer jag Volvo dd de stdr for sikerhet, hog kvalité och
trygghet i storre utstrickning dn vad exempelvis Toyota gor. Jag tror att jag har valt
Volvo pd grund av vad de stdr for, att du far mycket trygghet for pengarna vilket dr
viktigt for mig” (Utdrag ur intervju med R1).

Omgivningspadverkan och motivationen att tillhéra en 6nskad social profilering &r i
studiens respondenter framtrddande vid val av kldder och bilvarumairke, vilken gor
de till tdamligen exklusivt lojala. Ytterligare en framtrddande lojalitet uppvisades
starkt vid val av mobiltelefon, dédr dess vanebaserade attityd och beteende blir
enhetligt. Respondenterna agerar med sin inre motivationskraft dar det hedonistiska
vardet dr framsta orsaken vid val av mobiltelefon. Apple &r att foredra da det skapar
hos individerna en trygghet vilket gor dem exklusivt lojala, d4 andra mobil-
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varumaérken &r inget onskat behov. R2 och R3 yttrar sig gillande mobiltelefon enligt
féljande:

“Jag har en Iphone. Jag prioriterar att det ska vara smidigt och litt. Helst vill jag

inte anstrianga mig, vilken g0r att andra varumdrken inte intresserar mig. Jag dr inte
redo for det dn!” (Utdrag ur intervju med R2). R3 resonerande liknande
“Latmasken i mig vet att Iphone kommer dterkipas. Att flytta over innehdll och kringla
har jag ingen lust till, det dr bekvimt med Apple” (Utdrag ur intervju med R3).

Resonemanget uppfattas hos respondenterna i hogsta grad lojala till Apple.
Generation X karaktédrsdrag blir ytterst tydliga vid val av mobiltelefon da andra
varumadrken inte uppnatt likvardig trovardighet som Apple. Individer tillhérande
generation X uppvisade lojalitet till varumérken de ansag trovardiga vilket i fall 2 bli
framtradande (Gurau, 2012).

Vad som sammantaget kan konstateras i fall 2 om generation X lojalitet vid komplexa
kop é&r att generationen vdrderar varumédrken som reflekterar individens sociala
profilering, identitet och sjdlvbild. Tamligen hdpnadsvackande var dock
respondenternas fragmenterade bankengagemang dar studiens antagande om dess
flexibilitet och 6ppenhet for alternativa produkter/tjanster var 6verensstimmande.
D4 generationen skiljer i sin attityds- och beteendelojalitet kan Gurarus (2012)
definition for exklusivt lojala vara passande i fall 2 vid diskussion om bilvarumérken
eftersom samtliga respondenter d4gt samma varumarke i 6ver 10 ar. Vid resonemang
gdllande bland annat banktillhérighet dr deltagarna aktiv kund till tva/tre
varumadrken, det vill sdga generation X &r delade i sin lojalitet vid komplexa kop
(Gurau, 2012).

Generation X Lojalitet

- Motivation - Exklusiv
- Omgivningspaverkan - Delad

Koptyp:
- Komplext kop

Figur 4. Proposition 2

Prop 2. Det finns ett positivt samband mellan generation X, och exklusiv lojalitet eller
delad lojalitet vid komplexa kop.
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4.3 Fall 3: Generation Z, vanebaserade kop och lojalitet

I fall 3 har studien riktat sig mot lojaliteten vid vanebaserade kop i férhéllande till
generation Z. Skillnader och likheter mellan dessa individer vid vardagliga standigt
aterkommande kop diskuteras i detta avsnitt ndrmare, samt att eventuella
genomgripande trender inom den studerade gruppen identifieras. Samtliga
respondenter tillhérande generation Z har ett relativt 1dgt engagemang och stéller sig
likgiltiga vid majoriteten av produktvalen vid de vanebaserade képen. R5 sdger att:

" Det finns ingen produkt jag upplever mig extremt principfast till, dr vildigt
anpassningsbar”, (utdrag ur intervju med R5) vilket samstammer med hur R6
resonerar, “jag dr inte sdrskilt hingiven till specifika varumdrken nir det kommer till
matvaror, dr ritt oppen och flexibel” (Utdrag ur intervju med R6).

Hur respondenterna uttrycker sig vittnar om en attitydmassig 6ppenhet dar de ur
lojalitetssynpunkt &dr opdlitliga men samtidigt tillgdngliga for nya varumérken och
aktorer. Tre av de fyra deltagare tillhorande generation Z i studien kan néstintill
beskrivas sakna direkta preferenser som styr dem i sina produktval, vilket utifran
allmént vedertagna teorier betrdffande varumarkeslojalitet kan tydas kontroversiellt.
Dock hénsyftas preferenser i majoriteten av fallen vara den hedonistiska njutningen
kopplat till en produkt (Lindenberg & Steg, 2007), vilket ej 4r vad som framst styr
studiens respondenter i sina produktval och ddrmed &dven lojaliteten. Det
utilitaristiska tankesattet som Budac (2015) menar att generation Z besitter avspeglas
i de yttre drivkrafter som styr dessa individer i sin konsumtion, ndmligen ”gain
goals”, det vill sdga att de frimst styrs av den ekonomiska nyttan i samband med
produktval (Lindenberg & Steg, 2007). Vad som indikerar pa respondenternas
rationella samt transaktionella orientering i samband med vanebaserade kép ar
exempelvis foljande:

”Nar jag handlar mat styr frimst priset, jag vill ha mest mat for pengarna” (utdrag ur
intervju 8), dar R7 uttrycker sig pa liknande sétt; “En del gdr pd rutin ndr jag
handlar mat, men dven erbjudanden pdverkar och motiverar mig att variera mellan
olika sorter av produkter (Utdrag ur intervju med R7).

Respondenternas yttrar sig pd ett sdtt som ger explicit uttryck for dess ambition att
ur ekonomisk synpunkt nyttomaximera som framsta drivkraft i sin konsumtion.
Studiens deltagare &r ytterst transaktionella frimst i sitt beteende, men dér dess
varderingar och attityder ddaremot inte alltid &r 6verensstimmande. Det kan
konstateras att studiens deltagare tillhérande generation Z utifran den uppdelning
Watson et.al, (2015) gor av lojalitetsbegreppet i tva dimensioner, &dr utilitaristiskt
orienterade i beteendesynpunkt. Vad som ytterligare indikerar pd deltagarnas
nyttomaximerande beteende som framsta kritiska aspekt for lojaliteten ar att
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samtliga deltagare styrs av specifika erbjudanden vid vanebaserade kép. Forklaring
till dessa individers sensitivitet gentemot erbjudanden kan tydas aterfinnas i
gruppens transaktionellt fragmenterade beteende vilket vidare har en vésentlig
paverkan pa lojaliteten. Aterigen indikerar respondenternas mottaglighet for
erbjudanden och splittrade beteenden pa att det huvudsakligen styrs av “gain

goal” (Lindenberg & Steg, 2007).

Mer specificerat mot kop av kott/kyckling &r generationen konsekventa di deras
attityd dr 6verensstimmande med det reella beteendet, det vill sdga dessa tva
aspekter av lojaliteten existerar i harmoni med varandra (Watson, et.al 2015). Den
studerade gruppen motiveras av att ta ett etiskt ansvar, vilket dven aterspeglas i
deras faktiska beteenden d& de endast koper kott/kyckling med svenskt ursprung.
Vid kép av frukt och gront ddremot kan generationen tydas vara synnerligen
inkonsekventa, hér kan en distinktion i attityden aterfinnas da den framtrader vara
inadekvat i forhdllande till respondenternas beteende. Ekologiska produkter nir det
géller frukt och gront uttrycks av respondenterna vara viktig och vardesatts hogt av
dem, dock agerar de €j i enlighet med sina véarderingar da de detta till trots framst
styrs av priset. R7 uttrycker sig enligt foljande:

“Jag koper bara svenskt kott pd grund av att jag kinner en storre tillit till den svenska
kottindustrin. Tycker dessutom inte att livsmedelsprodukter ska transporteras dver hela
jordklotet, jag forsoker stotta producenter i Sverige. Nir det giller hur djur har blivit
behandlade sd tycker jag det dr viktigt att ta ett etiskt ansvar som konsument” (Utdrag
ur intervju med R7). Vidare uttrycker sig R6 pa foljande satt; “Jag foredrar
ndarodlat nér det gdller frukt och gront. Jag tycker det kinns bittre for mitt egna
vilbefinnande och sjilvklart dven for miljon. Sen koper jag ldngt ifrdn alltid ekologiska
produkter, priset styr trots allt mycket” (Utdrag ur intervju med R6).

Vad som tidigare tilldmpats for att forklara deltagarnas beteenden ur
lojalitetssynpunkt, det vill sdga “gain goal” &r hér ej applicerbart. Det som i realiteten
styr dessa individers beteende dr produktens pris, ddr fordndringar i priset paverkar
utfallet av produktval och ddrmed &dven lojaliteten. Dock framtréder en distinktion
ndr den inre attityden tas i hdnseende, da denna huvudsakligen framstdr motiveras
av “the normative goal”, ddr individen efterstravar att resonera pa ett normativt
korrekt sitt (Lindenberg & Steg, 2007). Att vara medveten och ddrmed viardesitta
hallbarhet samt ekologiskt producerade produkter dr vad som inom den
socioekonomiska kontexten betraktas efterstravansvart for att passa in i normen.
Denna drivkraft hos deltagarna har ddaremot inte tillrdacklig genomslagskraft for att
den skall yttra sig i dess reella beteende vid produktval, utan den existerar endast
som en underliggande latent standpunkt. Hos studiens deltagare tillh6rande
generation Z underordnas den normativa malséttningen dess efterstrdvan av
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nyttomaximering, vilket resulterar i ett transaktionellt orienterat beteende dar
individens underliggande attityder ej dr tillrdackligt starka for att bryta igenom.

Dessa unga vuxna kan tydas néastintill oskuldsfulla i sitt sdtt att agera dar dess
oférdédrvade person samt brist pa erfarenhet resulterar i ett likgiltigt tankesétt i
samband med produktval. I enlighet med vad Budac (2015) argumenterar {or &r
pragmatism den egenskap vilken genomsyrar den studerade gruppen da bland
annat R8 uttrycker sig enligt f6ljande:

" Skulle inte siga att jag dr sarskilt principfast gillande produkter pd mataffiren. Det
finns vissa produkter som jag absolut inte skulle vilja, men annars dr jag inte sd
hingiven till vissa produkter utan byter lite hela tiden beroende pd priset” (Utdrag ur
intervju med R8).

Med utgangspunkt i det faktum att respondenten i frdga endast véljer bort produkter
vilka for denna &r obekant illustrerar generationens timligen fragmenterade
forhallningssatt till produkter och dess varumaérke, da individen i sitt agerande
overger det enhetliga till f{6rman f6r 6kad splittring (Firat & Venkatesh, 1994). Det
sdtt som R8 uttrycker sig pa reflekterar ett tankesitt dar den mest kritiska aspekten
vid val av en produkt &r huruvida varumaérket upplevs som bekant, vilket till viss del
kan tydas pavisa ett lojalt forhallningssatt. Det bor dock poédngteras att den typiska
konsumenten rimligen dr bekant med mer dn 2-3 varumaérken inom vardera
produktkategori vilket i studien indikerar pd en fragmenterad lojalitet hos generation
Z vid vanebaserade kop.

Vidare tar tre av de fyra deltagarna stor hansyn till och baserar sitt produktval vid
huruvida kott/kyckling ar svenskproducerat, R7 siger foljande:

Gillande varumdrken pd kott har jag ingen specifik preferens, tycker det viktigaste dr att
det har svenskt ursprung. Det dr mer det konkreta som styr, det vill siga att det dar
svenskproducerat, sen dr varumirket av sekundir betydelse for mig” (Utdrag ur
intervju med R7).

Aterigen ar det konkreta aspekter som styr, det vill siga kottets ursprung snarare an
varumadrket. Det pragmatiska tankesittet som framtrdder hos deltagarna avgransar
dem vid val av vissa produkter, vilket innebér att de véljer mellan endast 2-3
varumadrken vid kop av exempelvis kott samt kyckling d& de svenskproducerade
maérkena inte dr fler.

Sammantaget kan det konstateras att studiens deltagare tillhérande generation Z i
sin lojalitet vidtar tva olika gestaltningar. I allménhet vid vanebaserade kop ar
generationen tamligen fragmenterade i sin lojalitet (Gurau, 2012), d& de koper
produkter fran flertalet varuméarken samtidigt som de obehindrat byter mellan
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produkter. Denna definition dr dock ej korrekt beskrivande f6r vad respondenterna
motiveras av vid kop av kott/kyckling, da etiska 6vervdganden tas i hanseende
vilket begransar dem i sina produktval, hir bor lojaliteten snarare beskrivas som

delad mellan 2-3 varumarken.

Generation Z Lojalitet

Motivation - Delad
Omgivningspaverkan - Fragmenterad

Koptyp:
- Vanebaserade
kop

Figur 5. Proposition 3

Prop 3. Det finns ett positivt samband mellan generation Z, och delad eller
fragmenterad lojalitet vid vanebaserade kop.

4.4 Fall 4: Generation Z, komplexa kop och lojalitet

I fall 4 diskuteras och analyseras lojaliteten hos generation Z i samband med
komplexa kop. Likheter respektive skillnader respondenterna emellan diskuteras,
samtidigt som generella genomgripande trender f6r den specifika gruppen
(generation Z) vid komplexa kop efterstravas identifieras. De komplexa kdpen har i
studien satts i ett konkret sammanhang, dar respondenterna har stéllts fragor
rorande deras val av bank, bil, tech-prylar och kladder.

Som konsekvens av generationens pragmatiska tankesitt tas ingen storre hansyn till
bankernas varumarken da samtliga aktOrer betraktas vara legitima (Budac, 2015). For
generation Z ligger intresset i faktiska villkor och 16nsamma affdrer, snarare dn i den
personliga relationen gentemot banken. Fenomenet aterspeglas i hur R7 beskriver sitt
forhallningssitt till banker:

“Anser att alla banker dr trovirdiga. Om jag skulle ta ett bolin kinns det rimligt och
rationellt att jamfora rintor och villkor mellan bankerna, och att forbittrade rintevillkor
skulle fd mig att byta bank. Upplever inget storre behov av att kinna ndgon direkt
relation eller tillhorighet till min bank” (Utdrag ur intervju med R7).

En genomgdende trend hos deltagarna ar d&ven det faktum att respondenterna ar
kund hos flertalet banker, R8 motiverar detta pd foljande satt:
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“Jag har flera banker eftersom jag anvinder dem till olika dndamdl. Avanza anvinder
jag till sparande, och Klarna till fakturahantering. Generellt vill jag sprida ut mina
placeringar, sparar iven via Sevenday (en bank) pd grund av att de har en bra
sparrinta” (Utdrag ur intervju med R8).

Bankens positionering och historiska bakgrund, det vill siga exempelvis om de har
sitt ursprung inom sparbanksrorelsen eller dr desto mer forankrade inom
finanssektorn, dr inget som hos ndgon av deltagarna motiverar valet av bank eller
paverkar legitimiteten. Vad banken i sin profilering stér for tas ej i beaktande,
individen tillhérande generationen ser endast de konkreta fasta villkoren och
egenskaper som dr direkt kopplade till tjansten banken erbjuder. Samtliga deltagare
ar synnerligen rationellt orienterade vid val av sina banktjdnster, dar den upplevda
relationen till banken i ssmmanhanget dr sekundér och av marginell betydelse.
Deltagarna i studien forhaller sig i relation till banken pa ett tamligen sarpraglat sétt,
da de kénner ett fortroende till inte endast en bank, utan till huvudparten av
aktorerna pa marknaden.

Enligt Kosiba et.al (2018) &r trovardigheten och kundens fortroende gentemot banken
av essentiell betydelse for langsiktigt lojala relationer. Paradoxen existerar emellertid
i det faktum att deltagarna tillh6rande generation Z har ett splittrat och ofokuserat
fortroende som simultant riktas till flera aktorer, dar lojaliteten forefaller tudelad.
Samtidigt uttrycker deltagarna ett engagemang riktat mot specifikt de finansiella
tjanster som tillhandahalls av nischbanker, R7 formulerar sig synnerligen talande:

“Jag rekommenderar en bank till vinner om jag tycker att de har en smart och innovativ
tjidgnst, som Avanza for handel av aktier. Om banken dr unik rekommenderar jag
dem” (Utdrag ur intervju med R7).

Innovativa finansiella 16sningar dr ndgot som av generationen uppskattas och som
dessa individer hanger sig till, vilket ger ndrmare foérklaring till deras fragmenterade
lojalitet ur beteendesynpunkt. En kund som anvéander sig av 2-3 olika banker &r i sitt
reella beteende delade i sin lojalitet (Gurau, 2012). Dock gér det hos tva av studiens
deltagare att urskilja en attitydsmassig lojalitet, som tar sig i uttryck i dess intention
att rekommendera banken till vinner/bekanta. Med tanke pa generation Z:s
bendgenhet att vara mottaglig och ldta sig paverkas av sin omgivning (Turner, 2012),
sa forefaller individen saledes till viss del ha ett attitydsmaéssigt lojalt forhallningssatt
till sina banker. Omgivningens rekommendationer virderas av generation Z
tamligen hogt, och tilldgnas yttersta legitimitet samt kredibilitet i jamforelse med
traditionella marknadsféringsstrategier (Baker et.al, 2016; Smith, 2012). Vidare
uppvisar den studerade generationen ett attitydsmadssigt engagemang gentemot sin
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bank, d&ven om detta engagemang samt dess upplevda lojalitet dr splittrat och riktas

flertalet aktorer.

Vid diskussion kring val av bil framstar flera av respondenterna saknar direkta
preferenser, de ar timligen likgiltiga i sitt forhallningssétt gdllande varumaérket
samtidigt som pris och funktion &dr vad som framst tas i dtanke. R6 uttrycker sig pa

foljande sétt;

“Ndr det kommer till bil avgor frdmst pris och funktion. Om jag skulle kopa bil nu sa
spelar inte mdrket roll, har inte rdad att kopa den bil jag egentligen vill ha, sa da bryr
jag mig inte utan kan ta vad som helst. Om jag tdnker ldngre fram i tiden ndr jag
forhoppningsvis dr i en bdttre ekonomisk situation skulle jag ga mer pd mdrke. Isdfall
ndgot av de vanliga mdrkena som Audi, Bmw och Volvo” (Utdrag ur intervju med R6).

Vad det empiriska materialet uttrycker dr att generationen i skrivande stund befinner
sig i en livssituation som ej tilldter ndgon storre selektivitet vid val av bil. Den
underliggande motivationen dr att maximera den ekonomiska nyttan (Lindenberg &
Steg, 2007; Barbopoulos & Johansson, 2015), vilket aterigen dr i enlighet med
generationens typiska sdardrag det vill sdga en rationellt pragmatiskt samt
utilitaristiskt tankesitt (Budac, 2015; Gurau, 2012). Samtliga respondenter uttrycker
sig vara ekonomiskt begransade vilket till viss del tvingar dem att beteendemassigt
agera pa detta sitt - den ekonomiska begransningen blir ett hinder {6r lojaliteten mot
ett specifikt varumaérke, endast bilens konkreta funktion tas ddrmed i beaktande.
Med hiénseende till Watsons, et.al (2015) andra dimension av lojaliteten (attityden), ar
det dock synnerligen vért att podngtera franvaron av attitydmassig lojalitet, da ingen
respondent beskriver att drombilen pd ndgot sitt skulle vara betingad med ett

sdrskilt varumaérke utan snarare flera stycken.

I tydlig kontrast till generationens val av bank och bil, &dr studiens samtliga
respondenter otvetydigt exklusivt lojala till Apple vid val av tech-produkter. R5
uttrycker sig enligt foljande;

“Jag har just nu en iphone, nista kop blir det den senaste modellen. Har man haft
iphone kan man inte byta. Jag dr van vid den! Jag kan inte tinka mig att byta frin
apple” (Utdrag ur intervju med R5), dédr dven R7 resonerar pa liknande sitt; “jag
kommer fortsitta med Apple, nir jag gdr genom exempelvis Elgiganten letar jag bara
efter Apple-prylarna” (Utdrag ur intervju med R7).

Respondenterna formulerar sig pa ett sdtt som vittnar om hur de uteslutande véljer

Apples-produkter, exempelvis Android som alternativ 6vervigs 6verhuvudtaget inte
och existerar ¢j i dess tankegdngar vid val av ny mobiltelefon. Den suverénitet Apple
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som varumdrke har hos respondenterna i bdda dimensioner av lojaliteten (attityd och
beteende), kan tydas std i motsats till dess i 6vrigt rationella utilitaristiskt inriktade
tankesitt (Budac, 2015; Gurau, 2012)).

Forunderligt nog identifierar ingen av studiens deltagare sig med ett specifikt
varumadrke vid kop av dyrare klddesplagg, det dr snarare kvaliteten alternativt priset
pa klddesplagget som framst beaktas. R5 &r genomgaende i sitt resonemang helt
likgiltig gédllande klddernas varumarke:

“Jag bryr mig inte om mdrken, jag har triningstights fran Lager 157. Det viktigaste dr
att de fyller en funktion och att jag upplever dem snygga, for mig dr det inte market som
bestimmer om ndgot dr snyggt ” (Utdrag ur intervju med R5) Vidare uttrycker sig
R8 pa foljande sitt; “Jag virderar kvalitet, vill att plagget ska hdlla linge och vara
tilltalande. Det dr inte sd viktigt att kliderna ser dyra ut, att det dr fran varumdirken
som dr allmint kinda for att vara dyra. Koper frdn massa olika varumdrken och vill att
det ska passa mig och min stil. Handlar mycket frdn Zalando eftersom dom samlar
mdnga olika varumdrken och har ett brett utbud” (Utdrag ur intervju med R8).

P34 ett sdtt kan respondenterna upplevas som fullstdndigt obrydda déar valet av
kldder ej dr direkt forknippat med det egna identitetsbyggandet. Dock &r det endast
kladernas varumérke som den studerade gruppen lagger marginell vardering i, da
kvaliteten, den personliga stilen och aktuella trender av dem anses vara vitala
aspekter vid kép av klader. Aterigen lyser generations pragmatiska tankesitt igenom
i dess sétt att resonera, for dem byggs inte identiteten av klddernas varumaérke utan
snarare genom hur kldaderna mer konkret ser ut vilket har en betydande inverkan pa
lojaliteten mot specifika aktorer. Deltagarna dr darmed medvetna i sitt val av kldder
och péverkas av yttre drivkrafter, det vill sdga den sociala profilering samt den
symboliska meningen som valet av kldder for dem innebar (Soliman, Buehler &
Peetz, 2017). Vidare beskriver R7 hur hen fantiserar och skapar inre bilder i samband
med kop av kldder:

“Om det dr en vit skjorta ser man framfor sig hur man sitter med den i Italien, lite
uppknéppt, brunbrind och tar en espresso. Jag bygger nog upp den bilden i mitt huoud
ndr jag forestiller mig produkten. Om foretagen lyckas skapa dom hir bilderna och
forestillningarna kopplat till produkten dr jag vildigt svag och kopbendgen” (Utdrag
ur intervju med R7).

Deltagaren visualiserar sig sjdlv i tredje person kopplat till produkten (Soliman,
Buehler & Peetz, 2017), och forsitter den tysiska produkten i en imaginar kontext
som upplevs tilltalande ur ett hedonistiskt hanseende. Dédrigenom upptrader den
hedonistiska malsittningen med njutning som framsta strdvan (Barbopoulos &
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Johansson, 2015) till viss del existera och styra individen &ven vid kop av klader. I
allménhet vid deltagarnas kop av kldder, forefaller varumaérket vara av sekundér
betydelse, da plattformar som Zalando vilken samlar kladvaruméarken uppskattas
hos samtliga vilket i forldngningen innebdr att de i sin lojalitet fragmenteras.

Vad som sammantaget kan konkluderas rorande generation Z vid komplexa kop dr
att de &dr synnerligen delade i sin lojalitet (Gurau, 2012). For att exemplifiera vad den
empiriska datainsamlingen tyder pa, véljer de vid kop av kldader likval som bank
mellan flertalet akttrer, ddr ingen av dessa varumarken upplevs som sérskilt
utmdrkande. Den enda typ av produkt som de vid komplexa kop ar sarskilt
principfasta dr valet av mobiltelefon, hir uttrycker sig samtliga respondenter
betrakta Apple som det enda tankbara varumaérket. Generation Z &dr dock vid
beaktande av resultatet i sin helhet otvetydigt delade i lojaliteten.

Generation Z Lojalitet

- Motivation - Delad
- Omgivningspaverkan —

Koptyp:
- Komplexa kop

Figur 6. Proposition 4

Prop 4. Det finns ett positivt samband mellan generation Z, och delad lojalitet vid
komplexa kop.

4.5 Komparativ analys

Efter att undersokt studiens fyra fall 4r det av vidare intresse att gbra en ndrmare
jamforelse av fallen for att identifiera generation X-och Z skillnader och likheter i
forhéllande till lojaliteten. Vad som uppmaérksammats hos respektive generation vid
studiens fyra fall &r huruvida respondenterna dr 6verensstimmande med allmént
vedertagen teori om deras typiska karaktdrsdrag. Generation X kritiska
forhdllningssatt och ifrdgasdttande attityd med typiska narcissistiska drag, och
generation Z med dess pragmatiska instédllning och nonchalanta beteende blir i
studiens fyra fall genomgaende (Lissitsa & Laor, 2021 ; Kotler et.al, 2017 ; Budac,
2015).

Vid vanebaserade kop existerar det hos respektive generation en atskillnad i dess
drivkrafter och motiv som blir framtrddande vid studiens jamférande analys. I fall 1
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uppvisade generation X en lojalitet dar den huvudsakliga stravan var att uppna en
hedonistisk njutning som grundade sig i produkter av kvalité. I fall 3 uppvisade
generation Z en lojalitet ddr nyttomaximering framst motiverade dem.

Generationernas absolut sarpraglade dtskillnad dr dess olikheter i resonemang som
influerar lojaliteten. Distinktionen grundas i attityden, vilken Watson et.al (2015)
podngterade for att tydligagora géllande lojalitetens innebdrd dédr generation X dr
kritisk till produktens trovérdighet vid diskussion om livsmedel med
kvalitetsmarkningar och ekologiska produkter. I fall 1 uppvisades ett ytterst kritiskt
stdllningstagande vilket Lissitsa och Laor (2021) antydde att generationen besitter,
trots sin attityd konsumerar respondenterna i enlighet med vad som betraktas vara
en kvalitéprodukt vilket de undermedvetet anser att kvalitetsmadrkningar och
ekologiska produkter dr. I kontrast till hur individer tillhérande generation X
resonerar, sd dr hallbarhet for generation Z en kdarnviardering vilken har sin
utgdngspunkt i en attitydmassig strdvan att framja miljon (Budac, 2015; Turner,
2015). Attityden hos generation Z ar positivt instillt vid diskussion om héllbara
produkter, men déar deras beteende blir avvikande da de i sitt konsumentbeteende
snarare dr utilitaristiska och pragmatiskt instéllda.

Divergensen generationerna emellan existerar fraimst vid ndrmare jaimforelse av
attityden och beteendet som tvd dimensioner av lojaliteten i enlighet med vad
Watson, et.al (2015) argumenterar for. Generation X har en kritisk installning till
ekologiska produkter och stiller sig tdimligen fradgande till huruvida det &r ett battre
alternativ ur ett miljoperspektiv, samtidigt betraktas ekologiska produkter vara
synonymt med hog kvalitet samt det normativt korrekta i en samhallskontext.
Resonemanget kan tydas synnerligen ologiskt och osammanhéangande, den kritiska
instdllningen &r ej 6verensstimmande och star i uppenbar motsats till deras
produktval. Fenomenet existerar &ven hos generation Z dock i diametral motsats, da
dessa respondenter i sina varderingar uttrycker sig vara dedikerade och engagerade i
hallbarhets- samt miljofragor, men i sina reella aktioner och handlingar framst styrs
av det harda vérdet - namligen produktens nominella pris.

Generationerna sammanfaller med varandra da generation X likvél som Z
efterstrdvar att agera normativt korrekt vid vanebaserade kép, men dér deras
ambition tar sig i uttryck pa olika séitt - hos generation X yttras det i deras beteenden,
medan hos generation Z gestaltas foreteelsen i deras inre véarderingar och attityder.
Fokuserat mot lojaliteten dr generation X i vasentligt hogre grad mer lojala vilket
forklaras av deras beteenden och faktiska handlingar, da de i allménhet viljer mellan
2-3 varumadrken som anses vara hogkvalitativa och héllbart producerade. Guraus
(2012) bendmning fo6r delad samt skiftande lojalitet blev i fall 1 passande f6r
generation X dd respondenterna uppvisade ett beteende som var mottagligt for
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variation vid val av matkedjor samt nya produkter. Generation Z ar betydligt mer
styrda av det nominella virdet, det vill sdga priset och varierar darmed i huvudsak
mellan fler &n tre varumaérken i syfte att nyttomaximera vid vanebaserade kop,
vilken dr orsaken till att generationen i studiens analytiska utfall blev delad samt
fragmenterad i lojaliteten (Gurau, 2012).

Vid de komplexa kdpen yttras en pataglig distinktion i respondenternas lojalitet. Hos
generation X likvdl som generation Z genomsyrar dess utméarkande karaktdrsdrag
hur individerna resonerar samt agerar i samband med kép av en produkt som
innebdr ett storre ekonomiskt risktagande. De underliggande egenskapernas
beskaffenhet dr av betydande angeldgenhet for lojaliteten vid komplexa kop.
Generation Z:s pragmatiskt splittrade tankesétt (Budac, 2015) uppenbarar sig
patagligt vid kop av kldder i fall 4, d& vad som virderas hogt dr aktuella trender och
inte specifika varumarken, det vill siga den trend som generationen 6nskar
identifiera sig med dr inte explicit associerat till varumarket. I kontrast till hur
generation Z resonerar motiveras generation X i sin konsumtion av kldader framst
genom den associering till en social profilering som vissa utvalda varumaérken enligt
dem innebér. Denna distinktion generationerna emellan som har en vésentlig
inverkan pa lojaliteten kan tydas vara en konsekvens av de tvd gruppernas
utprédglade sdrdrag. Generation X har i allménhet en misstanksam, kritisk, samt
cynisk instdllning till nya oetablerade marknadsaktorer (Lissitsa & Laor, 2021; Kotler,
et.al, 2017), vilket gynnar och framjar dessa individers enhetliga samt lojala beteende
da transaktioner endast genomfors med ett fatal noga utvalda aktorer /varumaérken.
Likheten generationerna emellan dr den yttre drivkraften att 6nska tillh6ra en
associerad omgivning, generation Z motiveras av aktuella trender, och generation X
av att uppfylla en 6nskad sjédlvbild genom specifika varumaérken. De ytliga attributen
kan tdnkas pdverkas av omgivningen, dd generationernas inre vilbefinnande
tillfredsstélls av att fa tillhora det sammanhang som enligt respondenterna &r
normativt korrekt (Barbopoulos & Johansson, 2015; Smith, 2012). Lojaliteten grundas
i att respondenterna fantiserar om sin sjdlvbild i tredje person dédr konsumtionen hos
generationerna blir sjdlvuppfyllande (Soliman, Buehler & Peetz, 2017).

Komplexa kop som bankengagemang och konsumtion av finansiella tjanster ar hos
respektive generation en aspekt vilken har en distinkt atskillnad i installning, attityd
och beteende. Vid vanebaserade kdp blev generationernas olikheter framtradande i
studiens fall, aterigen hos respektive dldersgrupp blev allmént vedertagen teori om
dess karaktdrsdrag applicerbart. I fall 2 uppvisade generation X en attitydmaéssig
lojalitet till sin huvudbank dér respondenterna viarderade bankens vardegrund hogt,
samt betydelsen av en personlig bankrelation. I studiens teoretiska referensram
fordes resonemang géllande generation X lojalitet vid komplexa kdp dédr Guraus
(2012) bendamning for exklusivt lojala konsumenter applicerats for att beskriva
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generationens beteende. Antagandet baseras pa befintlig forskning som antydde att
generation Z i sitt konsumentbeteende &r lattvindiga och nonchalanta, dir generation
X uppvisar hogre lojalitet till etablerade varumérken (Budac, 2015; Gurau, 2012). Vad
datainsamlingen antydde pa var det faktum att generation X agerat i motsats till dess
attitydslojalitet da respondenterna brukade flertalet banker och finansiella tjénster.
Dess aktioner och handlingar i fall 2 r tudelade i férhallande till generationens
attityd, varvid generation Z i fall 4 uppgivit sig till att varken vara lojala i férhdllande
till dess attityd eller beteende. Generationen antogs i studiens teoretiska referensram
att vara delad i lojaliteten vilket i datainsamlingen gett samma utfall da
respondenterna anvander 2-3 banker och utnyttjar flertalet finansiella tjanster.
Distinktionen hos generation Z i forhallande till generation X &r att lojaliteten
grundas i ett transaktionellt kopbeteende da konkreta fasta villkor och innovativa
16sningar dr det som vérderas hogt. Vikten av en personlig bankrelation ar for
generation Z av sekundér betydelse, vilken dr den tveklost storsta atskillnaden
mellan de studerade grupperna.

Kosiba et.al (2018) betonade fortroendet, legitimiteten, och trovardigheten som
avgorande aspekter for en langsiktig bankrelation, vilket hos generation X &r
applicerbart d& den personliga relationen till banken genomgaende vérderas hogt
hos respondenterna, dock kan foreteelsen ej betraktas vara dverférbar pa generation
Z. Flertalet aktorer pa den finansiella marknaden upplevs av generation Z vara
legitima, vilket utmynnar i ett fragmenterat beteende dér atskilliga finansiella
tjanster utnyttjas, samtidigt som utilitarism och pragmatism genomsyrar dessa
individers instdllning gentemot finansiella tjanster. Respondenterna tillhérande
generation Z dnskar utnyttja innovativa l6sningar som 16ser konkreta problem,
etablering av ndgon ndarmare relation till banken forefaller vara av ointresse for

gruppen.

Mer ingdende forklaring till divergensen mellan generationerna vid val av bank men
aven kldder kan ges vid tillampning och hdnsynstagande av postmodernistiska
fenomen. Den samtid generationerna vuxit upp och fostrats inom ser diametralt
olika ut, varvid denna fallstudie indikerar pd att dven lojaliteten som konsekvens
paverkats. Generation Z har i sin uppvéxt praglats av en marknad vilken erbjudit
innovativa digitala 16sningar dér ett splittrat beteende stindigt uppmuntras och
stimuleras. Den entydiga sanningen existerar inte, utan sanningen ar tvetydig och
kompromissbar (Firat & Venkatesh, 1994), varvid lojaliteten mot en enskild aktor
som konsekvens kan tydas vara en timligen utdaterad foreteelse. Rimligen har de
postmodernistiska védrdena gjort tydliga avtryck hos generation Z och péaverkat dess
sdtt att resonera, varvid dven lojaliteten hos dem fragmenterats. For att ndrmare
fortydliga det tankesétt och egenskaper som préaglar respektive generation och i
synnerhet lojaliteten bor samtida fenomen i den storre samhéllskontexten tas i
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beaktande. Generation X som i betydligt storre utstrdackning vuxit upp och préglats
av modernistiska vérden ér till f6ljd desto mer enhetliga i sina resonemang och tror
pa den entydigt enhetliga sanningen (Pine & Gilmore, 1998), dar lojaliteten som
fenomen varderas mikta hogt och anses vara synnerligen beaktansvérd. Vad som i
studien hénsyftas podngteras ar hur lojaliteten hos respektive generation tenderar ha
skilda betingelser, ddr begreppet saknar en entydig operationalisering, vilket delvis

dven kan forklara skillnaderna generationerna emellan.

Vad som sammantaget kan ségas betrdffande studiens fyra utfall ar att
generationstillhdrigheten &dr av central och kritisk betydelse vid diskussion om
lojaliteten. I samtliga fyra fall i studien dr generation X mer lojala &n generation Z
utifrdn Guraus (2012) definitioner vilka illustreras i datainsamlingens analytiska
utfall (se figur 7). Generationerna skiljer sig tydligt at i sina karaktdrsdrag vilket
genomsyrat studiens fyra fall. Generation X har uppvisat i fall 1 att vara delad samt
skiftande i lojaliteten vid vanebaserade kop. I fall 2 har generation X framtrétt vara
exklusivt samt delad i lojaliteten vid de komplexa kdpen. Generation Z har i fall 3
genom sitt kopbeteende vid vanebaserade kop visat sig vara delad samt
fragmenterad i lojaliteten. I fall 4 har generation Z vid de komplexa kdpen pavisats
vara delad i lojaliteten.

Y-axel
) Fall 2 Fall 4
K°‘l’:§Pe"a - ExKlusiva - Deladi
eller delad i lojaliteten
lojaliteten
Fall 1 Fall 3
- Delad eller - Fragmenterad
Vanebaserade . . .
kop skiftande i eller delad i
lojaliteten lojaliteten
X-axel
Generation X Generation Z

Figur 7. Datainsamlingens analytiska utfall

I enlighet med vad studiens analysmodell (se figur 1) beskriver har
generationstillhorigheten en vasentlig paverkan pa kopbeteendet, som hos
respektive generation slutligen resulterat i varierande definitioner av lojaliteten. Det
kan utifran de fyra fallen konstateras att generationstillhdrigheten &r betingad med
lojaliteten, ddr denna specifika studie gett en indikation pa detta samband.
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5. Slutsats

Forklaring till konsumentens lojalitet identifierades i studiens borjan vara
mdngtydig. Fluktuationer i lojalitetens teoretiska definition och dess samvariation
med den samhalleliga utvecklingen 1ag till grund for antagandet att
generationstillhorigheten &r av védsentlig betydelse for att forklara konsumentens
lojalitet. Ddrav, med en konstaterad avsaknad av tidigare studier som tar
generationstillhérigheten i hdnseende for att beskriva lojaliteten, formulerades
studiens syfte och fragestallning.

Studiens syfte var att analysera konsumentens lojalitet i relation till
generationstillhorigheten vid tva olika koptyper, dér skillnader och likheter
forklarades genom deras generationstillhérighet, motivation och mottagligheten for
omgivningens pdverkan. Studiens resultat visar pa att generation X dr mer lojala &n
generation Z vid komplexa- likvdl som vanebaserade kop. De antaganden som i den
teoretiska referensramen gors om vardera generations lojalitet, baserades pa dess
typiskt utpraglade egenskaper, vad de i sin konsumtion motiveras av, samt i vilket
utstrackning de paverkas av sin omgivning. Samtliga antaganden som formulerades
bekréftades i huvudsak av det insamlade empiriska materialet, vilket utmynnat i fyra
propositioner vilka dr studiens bidrag. Det indikerar att det finns ett samband mellan
generationstillhorigheten och konsumentens lojalitet vid olika kdptyper. Den vidare
teoretiska implikation som detta innebér &r att konsumentens lojalitet kan forklaras
av generationstillhdrigheten, d4 individens egenskaper vilka &r av kritisk betydelse
for lojaliteten, uppenbarar sig vara starkt forknippat med den generation denna
tillhor. I en mer praktisk bemérkelse indikerar studien att de verksamma
konsumenternas karaktédrsdrag fortsatt kommer férdndras i samband med
generationsvéxlingar, vilket i forldngningen sannolikt stéller krav pa foretagens
innovationsformdga samt att de hdnger med i den samhalleliga utvecklingen.

Utifrdn denna studie kan inga generella allomfattande slutsatser dras, dock indikerar
studien pa existensen av ett samband mellan lojalitet och generationstillh6righet. Av
intresse for framtida forskning &dr att prova detta potentiella samband i en storre
urvalsgrupp, dér kvantitativ metod tillampas i syfte att pavisa huruvida sambandet
ar signifikant.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Del 1: Oppningsfrégor

Vill du berétta lite kort om dig sjdlv. Vad ar din dlder? huvudsakliga
sysselsdttning? (Ex. studerande, arbetar eller arbetssokande)

Om du é&r studerande, vad pluggar du?

Om du arbetar, vad &r din tjanst?

Om du é&r arbetssokande, vilken bransch dr du intresserad av att jobba inom?

Hur skulle du beskriva ditt kopbeteende?

Styrs du av impulser eller dr du eftertinksam vid kop?

Nér du planerat att handla (ex. mat eller kldder), brukar du kdpa mer dn
planerat?

Vilka smakop genomfor du smakop som tillhor vardagen?

Hur véljer du matbutik nédr du ska handla?
Lokal matbutik eller stormarknad?

Hur ofta bestker du en matbutik?

Ar det alltid samma matbutik?

Del 2: Djupgaende Fragor

Vanebaserade kop

Beteendelojalitet;

5.

P& vilket sdtt koper du matvaror, pa rutin eller tinker du igenom varje enskilt
val av produkt?

Hur ténker du vid val av produkter i mataffdren?

Nar du véljer smor, vad ar din instéllning till att variera mérke?

Koper du alltid olika varumérken och varfor da isafall?

Finns det ndgonting som skulle fa dig att testa ett nytt varumaérke, och vad
skulle det vara i sddant fall?

Nar besokte du en matbutik senast?
Vad handlade du d&?
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11.

Varfor valde du just det mérket av varan?
Hur ténkte du kring valet?

Varfor valde du inte ett annat méarke?
Hur ofta brukar du képa denna vara?
Hur ofta véljer du just det hdr mérket?

Finns det ndgra specifika produkter du &r sarskilt principfast till, isafall vilka
da och hur kommer det sig? (exempelvis, smor/margarin, snus, kaffe, mjolk),
Vad skulle fa dig att vélja ett annat mérke?

Vad styr dig i din vardagliga konsumtion? Pris eller produktens kvalite.
Om pris, varfor det?
Om produktens kvalitet, varfor det?

. Nar du koper fisk, kyckling eller kott, vad ar viktigt for dig da?

Hur stor roll spelar priset?
Finns det ndgra ytterligare aspekter hos produkten du tar hénsyn till?

Niér du képer frukt och gront (ex tomater, dpple, bér), hur resonerar du da?
Hur stor hdnsyn tar du till huruvida produkten &r ekologisk?

Attitydslojalitet;

12.

13.

14.

Pa vilket sitt dr du en trogen kund till en specifik produkt som faller dig i smaken?
Hur forhaller du dig fortséttningsvis till denna produkt?

Om du exempelvis skulle foredra en viss typ av olivolja, av vilken anledning
véljer du den olivoljan?

Om du féredrar en specifik olivolja, skulle du kunna tdnka dig testa en ny
sort?

Nar du koper fisk, kyckling eller kott. Vad &r da viktigt och véarderas hogt for
dig?

Varfor skulle exempelvis vissa kvalitetsmarkningar vara viktigt for dig?

Vad édr din instéllning gentemot ekologiska matvaror?

Komplexa Kop

Beteendelojalitet;

15.

Hur ofta genomfor du kop som av dig upplevs dyra och genomtankta? Dar
ett hogt engagemang kravs? (Ex. finkaffe, skor, parfym, teknikprylar, bil)
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18.

19.

Vad dr det som gor dig eftertdnksam?
Hur viktigt ar det for dig att det dr ett vdlkant méarke?

. Vad har du f6r mobiltelefon?

Hur resonerar du kring nésta kop av mobiltelefon?
Hur tanker du kring att byta mérke?

. Vilken bank har du?

Nar besokte du din bank senast?

Anviander du dig av andra aktorers finansiella tjdnster? Exempelvis Klarna
eller Avanza.

Foljdfrigor om ja;

Varfor anviander du dig av flera olika banker?

Hur resonerar du kring att byta bank fran din huvudbank?

Hur skulle du beskriva ditt shoppingbeteende? Exempelvis kldder, skor,
fritidsprodukter.
Nér du koper sddana produkter, vad dr av framsta betydelse for dig da?

P& vilket sdtt paverkas ditt konsumentbeteende av din omgivning?
Exempelvis val av bil, bank, friluftsméarken, trdningsprylar, porslin, vinglas,
allménna trender.

Om ja, varfor blir du pdverkad av din omgivning?

Attitydslojalitet;

20.

Vad dr av framst betydelse f6r dig vid kop av bil? (ex. pris, funktion,
varumarke).

Hur viktigt ar det att din bil avspeglar din egen sjalvbild?

Pa vilket sdtt pdverkas du av din omgivning vid val av bil?

. Vad éar viktigt for dig vid kop av en parfym?

Av hur stor betydelse dr den personlighetstyp som associeras med doften?
Av vilken betydelse dr din subjektiva preferens kring doften?

. Beskriv din relation till din bank?

Hur viktigt dr det for dig att denna relation dr véletablerad?
Rekommenderar du din bank till vdnner/bekanta?

. Av vilka anledningar kdper du ndgot som av dig anses vara dyrt?

Exempelvis en trdja, skor etc.
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- P4 vilket sétt skapar det ett varde for dig?

24. Hur viktigt dr det for dig att din konsumtion syns fér omgivningen?
- Om det dr viktigt, varfor det?
- Om det inte dr viktigt, varfor inte?
Del 3: Avslutande fragor
25. Pa vilket satt skulle du sdga att du dr en lojal kund?
- Om inte lojal, hur &r du illojal?

26. Har du ndgot ytterligare att tilldgga till de frdgor som tidigare stéllts?
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