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Forord

Studien utgor den avslutande kursen vid kandidatprogrammet for Service Management — Retail, vid
Lunds Universitet. Framst vill vi tacka de intervjupersoner som har stéllt upp i studien och bidragit
med virdefulla erfarenheter och kunskaper. Vidare vill vi rikta ett stort tack till var handledare Britt
Aronsson, som guidat oss genom arbetets gang och bidragit med manga goda rad. Slutligen vill vi

dven tacka varandra for gott samarbete och det gedigna arbete som resulterat i detta examenarbete.

Helsingborg, 23 Maj 2018.

Emma Dahlgren & Malin Westerberg
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Sammanfattning

Studien belyser hur digitaliseringen och framvéxten av omnikanaler har skapat ett dynamiskt
shoppingbeteende hos generation Y. Vid inkdp av kldder ror sig kunder inom generation Y idag
mellan flera forsdljningskanaler, vilket 6kar tillgéngligheten till ett storre utbud av kladforetag. Syftet
med studien &r bidra med forstaelse for den lojalitetsskapande effekt hos kundgruppen generation Y
som klddforetagens omnikanaler skapar. Vidare &r syfiet att kartldigga hur denna lojalitet kommer till
uttryck. Fragestdllningar som besvaras i studien dr: Vilken effekt pa kundlojalitet hos generation Y
har kilddforetag med en omnikanalstrategi? Vilken typ av kundlojalitet hos generation Y forekommer
framst till kiddforetag med en omnikanalstrategi? For att besvara studiens fragestillningar utgick vi
fran en kvalitativ metod med insamling av empiriskt material genom 13 semistrukturerade intervjuer.
Studien genomfordes med en abduktiv forskningsansats dédr empiri och teori vixelvis samverkade.

Det teoretiska kapitlet presenterar en genomgéang av relevanta ramverk och teorier gillande
kundlojalitet samt teorier om e-lojalitet och generation Y. Empirin har analyserats utifrén en
egenutvecklad modell for att besvara studiens fragestdllningar. Studiens slutsatser visar att
kladforetag med en omnikanalstrategi skapar kundlojalitet hos generation Y och att den framst
forekommande lojalitetstypen &r sann lojalitet. Vidare visar studien att kunder inom generation Y
har en repertoar av fem kliadforetag som de visar pa sann lojalitet till, dér lojaliteten framst drivs av

tillfredsstdllande och bekvamlighetssokande faktorer.

Nyckelord: Kundlojalitet, e-lojalitet, relativ attityd, dterkopsbeteende, generation Y, omnikanaler
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1. Inledning
1.1 Bakgrund & problemdiskussion

Att varda befintliga kunder har varit en viktig aktivitet for foretag sedan borjan av 1900-talet
(Soderlund, 2000). Foretagens storsta kostnader i manga branscher dr att attrahera nya kunder
eftersom det kostar mellan fyra till sex ganger mer att locka en ny kund jamfort med att behélla en
existerande (Sindell, 2001). Gronroos (2015) menar att en god relation mellan foretag och kunder
forvéntas ge bittre 16nsamhet och resultat for foretaget eftersom det blivit allt svérare att konkurrera
endast med sin kdrnverksamhet. Foretag engagerar sig i att skapa en langsiktig relation med kunder
eftersom en aterkommande kund &r av vikt for foretagets Ionsamhet och genererar kontinuerliga

intdkter (Rowley, 2005).

Karaktdren av relationen mellan foretag och kund &r inkapslad i begreppet kundlojalitet (Rowley,
2005). Kundlojalitet &r sedan langt tillbaka ett omdiskuterat fenomen inom forskarvirlden. Enligt
Hallowell (1996) &r en bidragande faktor till lojalitet kundtillfredsstéllelse, som i sin tur forvéntas
leda till Ionsamhet for foretaget. Kundtillfredsstéllelse ses som ett resultat av kundens uppfattning av
det virde som erhallits vid ett kop, dér vérdet dr lika med uppfattad servicekvalitet i forhallande till
pris och kundkostnader (Hallowell, 1996). Enligt Dick och Basu (1994) bestdms kundlojaliteten av
styrkan i forhdllandet mellan kundens attityd till foretaget och frekvensen av &terkommande kop.

Dock gér det inte att antaga att “‘en ndjd kund dr en lojal kund” (Séderlund, 2000).

Kunder kan pavisa lojalitet pd flera olika sétt, exempelvis genom att stanna hos ett foretag oavsett
om denna kontinuitet definieras som relation eller inte, alternativt genom att 6ka aterkopsfrekvensen
och antalet inkop frén foretaget. Kunder kan dven bli foresprakare for det berdrda foretaget och spela
en viktig roll i andra kunders beslutsfattande (Rowley, 2005). Rowley menar dven att kategorisering
av lojala kunder dr av vikt for att f4 en djupare forstaelse for lojalitetens karaktédr. Dick och Basu
(1994) har utvecklat en modell som kategoriserar kundlojalitet utefter relationen mellan kundens

attityd och beteende i fyra grupper: sann lojalitet, falsk lojalitet, latent lojalitet och ingen lojalitet.

Tidigare har forskare tillimpat Dick och Basus (1994) modell for lojalitetstyper inom olika branscher
och produkter. Flera studier vittnar om ett positivt och signifikant forhillande mellan relativ attityd
och aterkommande kop (Bandyopadhyay & Martell, 2007; Mgller Jensen 2011; Ngobo, 2017).
Mgller Jensen (2011) har med hjilp av Dick och Basus (1994) modell undersokt kundlojaliteten till
produkter inom livsmedelsbranschen och studerade kunders attityder och &terkopsfrekvens till kaffe,

schampo, tandkrdam, tvittmedel och toalettpapper. Studien kom fram till att av undersokta produkter,
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har kaffe hogst relativ attityd och toalettpapper ldgst. Mgller Jensen (2011) fann dven att kunder
framst pavisar sann lojalitet vid kop av kaffe medans toalettpapper dominerades av en falsk lojalitet.
En hog relativ attityd &r till viss del vanligare vid kop av produkter som uttrycker en livsstil och
produktkategorier som dr vil annonserade (Mgller Jensen, 2011). Forutom produktkategori och

bransch har dven det fordndrade klimatet inom shopping en central roll for kundens lojalitet.

Detaljhandeln har fordndrats dramatiskt under det senaste decenniet. Idag befinner vi oss i en
brytpunkt inom svenska handel, dér allt storre andel av var konsumtion flyttas till digitala
forséljningskanaler (Postnord, 2017). Ar 2017 stod e-handeln for 16 % av den totala forsiljningen
av klader och skor i Sverige, vilket innebar en tillvéxt inom e-handeln pa 13 % jamfort med aret
innan (Postnord, 2017). Den teknologiska utvecklingen fortsétter att fordndra handeln i och med att
kunder blir allt battre pa att anvénda sig av elektroniska enheter (Wadhawan & Seth, 2016). Tack
vare teknologin har kunder idag tillgang till odndliga valmdojligheter for hur de vill shoppa, vilka
foretag de vill engagera sig i och hur deras krav ska bli uppfyllda. Tillgdngen till teknologin har gjort
att kunder idag dr mer vilinformerade angdende foretag och dess produkter, och dédrav inte lika
beroende av lokalt utbud eller geografisk lokalisering. Det har pa sé sitt skett ett maktskifte inom
detaljhandeln, ddr kunderna fitt makten och kan stilla hogre krav pd foretaget (Treadgold &
Reynolds, 2016).

Tillgangen till utvecklad teknologi har dven paverkat senare generationers livsstil mer dn foregdende
(Taufique Hossain, Akter, Kattiyapornpong & Wamba, 2017). Idag anvénder sig ungdomar och unga
vuxna sig av teknologin i stor utstrackning i det vardagliga livet och kommunicerar framst via sociala
forum (Wadhawan & Seth, 2016). Generation Y &dr fodda ar 1980—1999 och befinner sig i skrivande
stund mellan 18-34 &r (Chuah, Marimuthu, Kandapully & Bilgihan, 2017). Det dr den forsta
generationen som vuxit upp med teknologi och internet sedan tidig alder, och &r enligt Treadgold
och Reynolds (2016) den mest inflytelserika generationen inom det nya shoppingklimatet. Alder har
visat sig vara en avgorande faktor for anvéndarnas acceptans av onlineshopping och viljan att handla
via digitala forsédljningskanaler (Lissitsa & Kol, 2016). Eftersom generation Y enkelt kan fa tillgang
till stora méngder information, tar de vanligtvis kopbeslut efter att forst gjort en grundldggande
informationssokning gillande kopet (Lissitsa & Kol, 2016). Enligt Lissitsa & Kol har generation Y
utvecklat ett annorlunda shoppingbeteende jamfort med tidigare generationer eftersom de é&r
socialiserade i ett materialistiskt samhdlle och har ett omfattande socialt nitverk. For kunder inom
generation Y dr shopping inte bara en process for att forvdrva varor, utan dven for att skapa njutning

(Bilgihan, 2016). Eftersom kdrnprodukten inte ldngre rdcker for att skapa lonsamhet for foretag,
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menar Gronroos (2015) att foretag idag dven konkurrerar om att erbjuda bésta service och upplevelse

till kunderna.

Vidare har digitaliseringen paverkat kunderbjudandet och dess pris, kommunikationen mellan
foretag och kund, samt var och nér handel sker (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016). Nya
forsdljningskanaler har tillkommit, sdésom hemsidor och appbaserade kanaler, vilka har fordndrat
bade detaljhandelns karaktdr samt kdpbeteendet hos kunderna (Verhoef, Kannan & Inman, 2015).
En sa kallad multikanal erbjuder kunden att shoppa via alternativa forsdljningskanaler, s& som
hemsidor och fysiska butiker, men dér forsdljningskanalerna dr separata och saknar interaktion (Beck
& Rygl, 2015). Det kan exempelvis innebéra att ett kladforetag erbjuder olika priser pa de olika
forsdljningskanalerna. Enligt Reichheld och Schefter (2000) kan foretaget ta skada om
forsdljningskanalerna separeras och bor istdllet vara vél integrerade for att skapa en positiv
upplevelse for kunder. Idag ser vi en 6vergang till sd kallade omnikanaler (Verhoef et al., 2015).
Rigby (2011) var forst med att mynta begreppet omnikanaler och definierar det med att foretag
integrerar forséljningskanalerna tillsammans med kunden, exempelvis genom webbplatser, fysiska
butiker, mejl, sociala medier och appar. Omnikanaler utnyttjar de potentiella synergierna som skapas
genom att utnyttja samspelet och kombinationen av forséljningskanalerna och méjliggor en sé kallad
somlos upplevelse for kunden, vilket innebar att kunden kan rora sig fritt mellan de olika kanalerna

(Reis, Amorim & Melao, 2017).

Digitaliseringen har mojliggjort skapandet av omnikanaler och vidare bidragit till att kundens
kopprocess blivit mer komplex och mindre enkelriktad (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015).
En omnikanalstrategi tar i akt hur kunder roér sig mellan olika forséljningskanaler i sok- och
kopprocessen (Verhoef et al., 2015). Kdpprocessen innefattar de olika steg vid kp som kunden
foljer, fran informationssokning till koptillfillet, som influeras beroende pa situation och pris av
produkt (Parment, 2015). Genom omnikanaler kan kunden smidigt genomfora sin kdpprocess pa
olika forséljningskanaler. Kopprocessen paverkas dven av vilken bransch produkten tillhr och
tillsammans med att det inte ldngre finns en traditionell kdpprocess som kunder foljer, blir

kundlojalitet genom omnikanaler mer komplext.

Tillvaxten av foretag inom klddbranschen har bidragit till att branschen idag &r en av de mest
konkurrenskraftiga industrierna (Hui & Yee, 2015). Omnikanaler dkar kundens valmdjligheter,
vilket leder till en hardare konkurrens bland foretag inom klddbranschen. Pa grund av den hérda
konkurrensen blir det allt viktigare att skapa kundlojalitet, men dven mer komplext pa grund av den

dynamiska kopprocessen (Hui & Yee, 2015). Nir en kund interagerar med ett foretag gor hen inte
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skillnad om transaktioner sker via en fysisk eller internetbaserad butik, utan bada elementen bidrar
till kundens totalupplevelse av foretaget (Reichheld & Schefter, 2000). Det &r av vikt att forstd de
kunder som soker en "full upplevelse" och Rigby (2011) menar att féretag som inte integrerar flera
olika forséljningskanaler i en somlos upplevelse riskerar att konkurreras ut av foretag som gor. Allt
fler klddforetag har gjort anstrdngningar for att skapa integrerade kanaler mellan fysisk butik,
internethandel och mobilshopping (Jin, Li & Cheng, 2018). De digitala forséljningskanalerna sésom
appar och sociala medier har fordndrat kladforetagens aftirsmodeller och kundens kdpbeteende

(Verhoef et al., 2015).

Vidare har generation Y vuxit upp i en tid dér kladinkop inte betraktas som en enkel inkdpsatgérd,
utan dér det okade utbudet kladforetag resulterat i att shopping innehaller nya underhallnings- och
erfarenhetsdimensioner (Lissitsa & Kol, 2016). I och med en allt storre tillgang till teknologi,
information och utbud, i samspel med att det inte ldngre dr en anstringning att byta kladforetag,
problematiseras skapandet av kundlojalitet. Generation Y &r en stark kundgrupp dér 73 % koper
klader via internet minst en gang i ménaden (Postnord, 2017), men som dock saknar tid for fysisk
shopping (Wadhawan & Seth, 2016). De fordndrade marknadstrenderna tillsammans med generation
Ys teknologiska kunskap och avsaknad av tid for fysisk shopping, gor det viktigt att forsta
kopbeteendet hos denna kundgrupp. Pa grund av det fordndrade kdpbeteendet hos generation Y dr
det betydelsefullt att utgd fran ett kundperspektiv for att forstd omnikanalers lojalitetsskapande
formaga till kladforetag.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att utifran ett kundperspektiv bidra med forstaelse for den lojalitetsskapande
effekt hos kundgrupp generation Y som kliddforetagens omnikanaler skapar. Vidare dr syftet att

kartldgga hur denna kundlojaliteten kommer till uttryck.

1.3 Fragestillning

1. Vilken effekt pa kundlojalitet hos generation Y har klddforetag med en omnikanalstrategi?
2. Vilken typ av kundlojalitet hos generation Y forekommer framst till kladforetag med en

omnikanalstrategi?
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1.4 Disposition

Studien inleds med ett metodkapitel med redogorelse for de vetenskapliga utgdngspunkter som
studien tar sin ansats i, och foljs vidare av metod for empiriinsamling och en metoddiskussion.
Studien har en kvalitativ grund och &r genomford ur ett abduktivt synsétt. For insamling av empiriskt
material har semistrukturerade intervjuer genomforts, vilket anségs vara den mest relevanta metoden
eftersom vart syfte dr att oka forstaelse for fenomenet kundlojalitet. Infér insamlingen av data
genomfordes en grundliggande genomgéng av tidigare forskning, vilket mojliggjorde en
kartldggning av den teori som redan fanns inom omrddet. Vidare foljer ett teorikapitel med en
redogorelse for studiens teoretiska referensram. Har presenteras relevanta teorier géllande
kundlojalitet, e-lojalitet och generation Y. En presentation av hur studien kommer analyserar
illustreras i en egenskapad analysmodell, dir relevant teori kopplas samman med empiri.
Fortsdttningsvis foljer ett empiri- och analyskapitel dér studiens insamlade empiri redovisas och
vidare analyserar med hjédlp av tidigare presenterade teorier och analysmodell. Insamlat material
analyseras i teman som generation Ys kopbeteende, relativ attityd, lojalitetstyp, och faktorer till
lojalitetstypen hos kladforetag genom omnikanaler. Slutligen foljer ett kapitel dér studiens syfte och
fragestédllningar besvaras genom att slutsatserna diskuteras och presenteras. Studien avslutas med

forslag pa vidare forskning inom kundlojalitet genom omnikanaler.

10
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2. Metod
2.1 Metodik & metodval

For att besvara studiens syfte har vi kontinuerlig studerat relevant teori i samverkan med
empiriinsamlingen, vilket har lett till ett abduktivt tillvigagangssitt. Vi har vdvt samman insamlad
data med en uppsittning begrepp och teorier for att behandla och analysera uppsatsens problem.
Alvehus (2013) menar att en abduktiv metod innebér en véxling mellan empirisk och teoretisk
reflektion. Ett exempel pa hur abduktiv forskningsansats kom till uttryck i studien & Rowleys (2005)
modell som vidareutvecklar faktorer till sann lojalitet, tillkom efter att empirin pavisade denna
lojalitetstyp hos generation Y till kladforetag med en omnikanalstrategi. Enligt Alvesson och
Skoldberg (2017) skiljer sig abduktion frén de andra tva inriktningarna, deduktion och induktion, da
abduktion @ven ingriper forstaelse. Induktion utgar fran empiri och deduktion fran teori. Abduktion
utgér liksom induktionen fran empiriska fakta men avvisar inte den teoretiska forforstaelse som
forskarna besitter, och ligger i den man narmare deduktionen (Alvesson & Skoldberg, 2017). Dock
kan vi inte enbart péstd att studien dr av abduktiv karaktdr, efiersom den tog utgangspunkt i

existerande teorier angaende kundlojalitet, vilket &r karaktéristiskt for deduktivt tillvigagangssitt.

Syftet med studien var att bidra med forstaelse for den lojalitetsskapande effekt hos kundgrupp
generation Y som kliddforetagens omnikanaler skapar, samt att kartldgga hur denna kundlojaliteten
kommer till uttryck. For att fa en forstéelse for kunders beteende och attityder mot foretag som har
en omnikanalstrategi och for att kunna tolka dessa, antogs ett hermeneutiskt synsitt. Hermeneutiken
ar tolkningsldran som gér ut pa att forstd och inte bara att begripa (Thurén, 2007). Genom det
hermeneutiska synséttet kunde vi f4 en djupare forklaring av de sammanhang kundlojalitet medfor

genom omnikanaler (jmf Yin 2011).

For att besvara studiens syfte ansag vi att en kvalitativ strategi var mest ldmpad da vi &mnade att
klargéra omnikanalers lojalitetsskapande effekt hos generation Y. Studiens avsikt var inte att
generalisera resultatet, utan istéllet att 6ka forstdelsen och fa en djupare uppfattning om fenomenet
kundlojalitet genom en omnikanalstrategi. Studien antog en kvalitativ forskningsstrategi eftersom vi
framst intresserade oss for innebdrder och meningar istéillet for kvantifierbara samband. Detta ar i
enlighet med Widerberg (2002) som menar att en kvalitativ forskningsstrategi primért undersoker
fenomens innebord eller mening. Alvehus (2013) menar dven att podngen med tolkning i kvalitativ
forskning inte &r att forskaren sjédlv ska forsta, utan snarare att bidra till en mer generell forstaelse till

fenomenet.
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2.2 Metoder for insamling av empiri

2.2.1 Semistrukturerade intervjuer

Valet for insamling av empiri i denna kvalitativa studie var semistrukturerade intervjuer. Intervjuer
blev ett effektivt verktyg i var studie, dd vi &mnade att inteagera med respondenterna for att
undersoka attityder och kénslor inom kundlojalitet, samt genom berittelser fa reda pa hur fenomenet
kommer i uttryck i kopbeteende. De semistrukturerade intervjuerna oppnade for forstaelse av hur
kundlojalitet skapas genom omnikanaler. Huvudsyftet vid intervjuer dr att fa fram respondenternas
muntliga uppgifter genom berittelser (Widerberg, 2002), och Alvehus (2013) menar att intervjuer dr

en lamplig metod for att ta reda pa hur manniskor téanker, kénner och handlar i olika situationer.

Valet av semistrukturerad intervju var lampligt da vi dnskade fa respondenten att sjélv presentera
sina tankar och dasikter, dock inom ramen for det dmnet som var relevant for studien. Detta
mojliggjordes genom var intervjumanual (se bilaga 1) som anvidndes som vdgledning under
intervjuerna. Intervjumanualen bestod av 6ppna fragor som utgick fran studiens fragestéllningar och
vad vi behdvde veta for att fa svar pa dessa. Intervjumanualens kategorier var foljande: kundlojalitet,
fysisk butik, internetbaserad butik, omnikanaler och lojalitetstyp. Vi valde dessa kategorier for att
fanga in alla element som vér teori belyste géllande kundlojalitet genom omnikanaler. For att fa en
s& avslappnad men styrd intervju som mdjligt anviandes intervjumanualens temaomraden flexibelt
utefter respondenternas svar, vilket d&ven underléttade intervjuerna eftersom de kunde anpassas efter
specifik intervjusituation. I en semistrukturerad intervju brukar fragorna vara specificerade, men
intervjupersonen har dndé en frihet att gd utdover svaren (May, 2013). Flera respondenter gav
uttbmmande svar pa temafrdgorna, medan andra respondenter svarade ibland mer allmént. I det
senare fallet var vara foljdfragor av vikt for att intervjun skulle f& utforliga svar. I enlighet med
Ekstom och Larsson (2010) skapade vi flexibla intervjuer dir frdgorna anpassades utefter
samtalskaraktdren. Vidare uppkom alltid nya f6ljdfragor under respektive respondents intervju,
exempelvis som uppfoljning for att fortydliga ett svar alternativt utveckling av ett intressant svar.
Holme och Solvang (1997) menar att det &r viktigt att ta hdnsyn till de idéer och uppfattningar som

uppstar hos forskaren under intervjun och som fordjupar de punkter som finns i intervjumanualen.

Intervjuerna avslutades med en fraga géllande ett scenario kopplat till fyra svarsalternativ, detta for
att undersoka hur respondenterna sjilva upplever sin eventuella kundlojalitet till klidforetag med en
omnikanalstrategi. Detta scenario gjorde att kvantiteter i var kvalitativa studie fick betydelse i hur

vanligt forekommande varje lojalitetstyp var. Andra kvantiteter som forekom i studien var huruvida
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kunders attityder var vanligt forekommande eller ej, samt om samma typ av beteende var
aterkommande hos respondenterna. Alvehus (2013) menar att kvalitativ metod intresserar sig for
meningar och inneborder snarare dn statistiskt verifierbara samband, men ldgger samtidigt tonvikt

pa att det inte innebér att kvantitativa element 4r helt franvarande.

2.2.3 Insamling av data

I studien har 13 semistrukturerade intervjuer genomforts i Vistra Gotaland, Halland och Skéne.
Intervjuernas ldngd varierade mellan 43—55 minuter och genomfordes under perioden 18-25 april
2018. Totalt ldngd pé de semistrukturerade intervjuerna var strax over 10 timmar. Nér vi hade
genomfort de 13 intervjuerna ansdg vi ha inhdmtat ett rikhaltigt material for att undersoka vart syfte
och valde dérfor att inte genomfora fler intervjuer. Holm och Solvang (1997) menar att insamling av
information bor avslutas ndr en méttnad i empirin uppnatts. Vidare menar Ekstrom och Larsson
(2010) att en tumregel dr att man bor avsluta sitt intervjuarbete nér det inte framkommer négot nytt

fran de tillkommande respondenterna.

Den valda platsen for intervjun var framst hemma hos respondenten eftersom vi ville att denne skulle
kénna sig bekvdam och avslappnad. Fem av intervjuerna skedde dock via programmet Skype da vi
inte hade mojlighet att fysiskt tréffa respondenten. Skype dr ett internetbaserat kommunikations-
program som tillhandahéller video och ljudoverforing (https://www.skype.com/sv/). Genom
webbkamera och mikrofon kunde vi hora och se respondenten och hens minspel, ddrav upplevde vi
inte ndgon negativ konsekvens av att genomfora intervjuer dver internet. Bryman (2011) menar att
exempelvis minspel och gester kan vara viktiga for att intervjuaren ska fa information om
respondentens obehag eller forvirring. Intervjuerna via Skype mojliggjorde dven flexibilitet med
tider som passade respondenterna och de kunde delta bekvdmt hemifran i en avslappnad miljo. For
att minska risken att respondenterna skulle paverkas av varandras svar, genomfordes intervjuerna

med en respondent at gangen.

Alla intervjuer har spelats in for att minska risken att g& miste om viktig information och
sdkerhetsstilla att det som sagts dven har dokumenterats. Tack vare detta kunde vi ldgga fullt fokus
pa respondenten och intervjufragorna. Att spela in intervjuer dr nagot som Kvale och Brinkmann
(2014) rekommenderar da det ger dynamik i intervjun eftersom intervjuaren ges frihet att koncentrera
sig pa dmnet. Viktigt vid inspelningen av intervjuer dr att det krévs tillatelse av dem som ska spelas
in (Yin, 2011). Alla respondenter godkénde inspelning av intervjun. Vidare har intervjuerna

transkriberats for att mojliggora tematisering och analysering av empirin. Transkribering &r ett forsta
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steg i analysen dér tal forvandlas till text (Alvehus, 2003). Det dr en tidsodande process men gor att
intervjuerna struktureras i en form som ldmpar sig for ndrmare analys (Kvale & Brinkmann, 2014).

Efter transkriberingen organiserades texten utifran de framtrddande teman som kunde utlésas.

2.2.4 Provintervjuer

For att sdkerstidlla empiriinsamligens kvalitet genomforde vi tva provintervjuer. Vi valde att gora
provintervjuer for att sakerhetsstélla att var intervjumanual var av god kvalitet och gav givande svar.
Vid intervjuundersokningar kan det uppsta eventuella oklarheter med frageformuleringarna och hur
de uppfattas av intervjupersonen (Ekstrom & Larsson, 2010). Tva personer intervjuades som
testpersoner for att skapa forstaelse for hur fragorna uppfattades av intervjupersonerna. Dessa tva
personer var i samma urval som de respondenter som sedan skulle intervjuas till studien, vilket Lantz
(2013) rekommenderar. Den feedback vi fick fran provintervjuerna gjorde att en del fragor
omformulerades for att anpassas utefter respondenternas forstdelse for @mnet samt att en kort
beskrivning av omnikanaler behdvdes innan intervjun. Lantz (2013) menar att det dr av vikt att
personerna ger aterkoppling vad géllde intervjuns innehdll och upplégg for att skapa en intervjuguide
av kvalitet. Resultatet av provintervjuerna gjorde att vi i slutdndan fick en intervjumanual med fragor

som anpassats utefter respondenternas forstéelse.

2.2.5 Urval

Urvalet till var studie grundades i de personer som tillhor generation Y, dvs. alder 18-34, vilket dr
ett forsok till att skapa 6verensstimmelse mellan forskningsfragor och urval. Vid val av respondenter
till vara intervjuer anvédnde vi oss av ett mélinriktat bekvamlighetsurval. Studiens forskningsfragor
problematiserar kundlojalitet genom omnikanaler vilket gjorde det viktigt att intervjua personer med
erfarenhet av anvindning frdn dessa kanaler. For att fa relevanta respondenter tillfragades darfor
personerna pa forhand om de handlat kldder bade i fysisk butik och online, samt om de ror sig inom
digitala forum ddr modeforetag &r aktiva. Holme och Solvang (1997) menar att
informationsinnehallet i intervjun kan 6ka genom att anvénda sig av respondenter som antas ha rikligt
med kunskap om de foreteelse som studeras. Vidare valdes respondenter genom ett
bekviamlighetsurval dd de tillfrdgade respondenterna for tillféllet fanns tillgédngliga i forskarnas
nédrhet. Vi valde respondenter utifrdn vad som fanns tillgéngligt i man av tid, samt stdmde Gverens
med forskningens population. Yin (2007) menar att bekvamlighetsurval riskerar att leda till en okénd
grad av ofullstdndighet eftersom det mest ldttillgédngliga kéllorna inte alltid &r det mest informativa.

Dock anses detta inte vara ett problem i var studie da respondenterna varit passade for vért syfte och
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haft stor erfarenhet inom #mnesomridet. Aven Bryman (2008) kritiserar urvalstekniken da han
menar att det kan finnas svarigheter att generalisera resultatet. D& studien inte avser att generalisera
utan istédllet att forstd och tolka respondenternas svar, har detta inte haft ndgon negativ inverkan pa
studien. Nedan foljer en tabell med de respondenter som deltagit i studien. Tabellen innehaller
information om respektive intervjun géllande respondentens alder, intervjudatum, intervjuns lingd
och om intervjun genomfordes fysiskt alternativt via Skype. Noterbart &r att vi inte tagit hdnsyn till

respondenternas kon eftersom vi anser detta inte &r av vikt for studiens syfte.

Respondent Alder Datum Lingd Plats
Respondent 1 25 ar 18-Apr-18 48tmin Fysisk
Respondent 2 24 &r 18-Apr-18 44#min Fysisk
Respondent 3 25 ar 19-Apr-18 4A5#min#t Fysisk
Respondent 4 27 &r 19-Apr-18 43#min Skype
Respondent 5 24 ar 20-Apr-18 46#min Fysisk
Respondent 6 23 é&r 21-Apr-18 45#min#t Fysisk
Respondent 7 25 ar 22-Apr-18 43#min Fysisk
Respondent § 26 ar 22-Apr-18 A5#min# Skype
Respondent 9 25 ar 23-Apr-18 55#min Fysisk
Respondent 10 24 &r 24-Apr-18 47tmin Skype
Respondent 11 23 ar 24-Apr-18 56tmin# Skype
Respondent 12 26 ar 25-Apr-18 43#min Skype
Respondent 13 24 ar 25-Apr-18 50#min Fysisk

Tabell 1: Information om studiens respondenter. Egen modell.

Istdllet for att ta hénsyn till respondenternas kon har vi valt att fokusera pd deras &lder.
Respondenternas alder var av intresse da studiens syfie var att undersoka kundlojalitet genom
omnikanaler hos generation Y, vilket bestér av individer mellan 18—34 &r. Vara respondenter var vid
intervjutillféllet i aldrarna 23—27 ar och innefattar dérfor inte hela generation, vilket kan ha paverkat
den insamlade empirin. Dock tillh6r respondenterna medianen av generation Y, vilket vi menar gor
att respondenterna @nda representerar urvalet. Respondenterna anses vara representativa for det urval
som de tillhor, dock gér det inte att forneka att resultatet av studien hade kunnat skilja sig om
respondenterna varit andra personer. A andra sidan ir inte syftet med kvalitativ forskning att kunna
generalisera utifran resultatet utan kvalitativ forskning préglas snarare av vad forskaren har intresse

av att fa sagt, samt den forskning denne vill bidra till (Alvehus, 2013).

15

STU19-0011 (15/50)

Sida 16 av 54



2.3 Analysmetod

Efter insamling och transkribering av empiri startade var analysprocess som framst bestod av att
finna utstickande monster. I enligt med Rennstam och Wisterfors (2015), bestod den av tre
grundldggande arbetssitt: att sortera, att reducera och att argumentera. Det transkriberade materialet
sorterades och det som ansdgs relevant for studien kategoriserades in i olika teman. Genom att
kategorisera materialet gar det att urskilja likheter och olikheter i empirin (Yin, 2011). Vid
bearbetning av den insamlade empirin kartlades de stycken och citat som ansags mest intressanta i
fargkoder utefter teman. Vi kunde pa sa vis utldsa relationer mellan olika variabler och hur véra
begrepp var relaterade till varandra. Det upptécktes dven beslidktade drag i intervjuerna som gav oss
insikt om kundlojalitet (jmf Yin, 2011). Teman som belystes var beteende och attityder samt
lojalitetstyper genom omnikanaler. Tillsammans med andra delar av studien byggde vi ihop de olika
teman som belysts for att skapa en helhet. Slutligen anvéndes dessa teman som argumentation i

analysdelen for att underbygga vara slutsatser (jmf Alvehus, 2013).

2.4 Metoddiskussion

For att forsdkra oss om att vi har kommit fram till relevant kunskap dr det av vikt att diskutera
studiens kvalitet. Inom kvantitativ forskning utgor reliabilitet och validitet viktiga kriterier for att fa
en bild av kvaliteten i studien (Bryman, 2011). Begreppens relevans for kvalitativ forskning har
diskuterats d& de baseras pa métning och métinstrument vilket inte ligger i linje med vad kvalitativ
forskning handlar om (Alvehus, 2013). Tveksamheten kring tillimpningen av reliabilitets- och
validitetskriterier beror pa att de forutsétter att det finns en absolut bild av den sociala verkligheten
(Bryman, 2011). Bryman menar att det inom kvalitativ forskning kan anses finnas mer &n en
beskrivning av verkligheten. Istillet foreslar Bryman andra alternativa kriterier for bedomning av

kvalitativa undersokningar, namligen tillforlitlighet samt dkthet.

2.4.1 Tillforlitlighet

Begreppet tillforlitlighet bestar av fyra delkriterier: trovdrdighet, overforbarhet, palitlighet samt en
mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman, 2011). For att sdkerstélla trovdrdigheten i denna studie
har vi fordjupat oss i litteratur om kvalitativ metod for att kunna folja de riktlinjer som finns om
semistrukturerade intervjuer. Vi har &ven noggrant transkriberat intervjuerna och diskuterat
respondenternas svar for att forsdkrat oss om att vi uppfattat deras sociala verklighet pa ritt sitt.
Vidare har alla respondenter blivit informerade om hur de kan fé ta del av den firdiga studien.

Trovérdighet for resultaten skapas dérfor pa tva sitt, dels genom att sékerstilla att forskningen utfors
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i 0verensstimmelse med de regler som finns och att personerna som studeras fér ta del av resultaten

for att bekrifta att forskarna har uppfattat deras sociala verklighet pé rétt sétt (Bryman, 2008).

Overforbarhet dr det andra delkriteriet och beskriver hur pass dverforbara resultaten &r i en annan
kontext. For att uppna 6verforbarhet har empirin i denna studie analyseras sa utforligt som mojligt
med utforliga beskrivningar av de resultat som uppnatts. Kvalitativ forskning fokuserar pa det
kontextuellt unika och pa djupet istdllet for bredden. Darfor &r det av vikt att ha utforliga
beskrivningar av studiens resultat, si kallade tdta beskrivningar, for att ge andra mojlighet att
applicera resultaten i andra sammanhang (Bryman, 2011). Det tredje delkriteriet, palitlighet, anses
motsvara reliabilitet inom kvantitativ forskning. For att sdkerstilla palitligheten for studien har vi
under studiens gang latit andra personer ta del av studien for att granska och bedoma dess kvalitet.
Studien har kontinuerligt granskats av en utomstdende person, detta for att fa aterkoppling pé hur

studien uppfattas av ldsaren (Bryman, 2011).

Tack vare tillimpningen av semistrukturerade intervjuer, har det funnits utrymme for respondenten
att svara pa fragorna pa sitt eget sitt. Det innebédr att studiens utforande och slutsatser inte har
paverkats av vara egna personliga vdrderingar, vilket stimmer 6verens med det fjarde och sista
kriteriet som dr mojligheten till att styrka och konfirmera studien. Det innebér att vi som forskare har
agerat i god tro trots insikten att en fullstindig objektivitet inte gar att uppnd inom kvalitativ

forskning (jmf Bryman, 2011).

2.4.2 Akthet

Ett annat alternativt kriterium for bedomning av kvalitativa undersokningar &r &dkthet (Bryman,
2008). For att skapa édkthet i var studie fick respondenterna chans att i slutet av intervjun fortydliga
sina svar, ldgga till eller dra tillbaka tidigare pastaenden om sa onskade. Vidare tog vi hdnsyn till de
olika &sikter och uppfattningar som fanns bland respondenterna genom att i studiens analys lyfta
bade likheter och olikheter. I slutet av varje intervju beskrevs ett scenario for respondenten, vilket
har beskrivits ovan, diar denne fick identifiera sig med ett av alternativen. En avsikt for detta var att
respondenten skulle fa en bittre forstaelse for sitt handlande i den sociala miljé som vi lever i. Det
var av vikt for oss att skapa dkthet da vi 6nskade att respondenter skulle kunna identifiera sig med
studiens resultat. Alvehus (2013) menar att de individer som studerats ska kénna igen sig i

beskrivningarna och minsta gemensamma né@mnare ska marginaliseras.
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2.5 Forskningsetiska principer

En viktig aspekt i var studie var att skydda véra respondenter i insamlingen av primérdata, detta
eftersom vi onskade skapa en 6ppen och &rlig interaktion vid intervjutillfdllena. For att mojliggora
detta var det av vikt att vid ett tidigt stadie av studien tydliggora de forskningsetiska principer vi
onskade folja. Bryman (2011) beskriver de fyra grundldggande etiska principer som
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Vi har innan varje
intervju klargjort studiens syfte och &mnesomrade, detta for att bekrifta respondentens deltagande i
studien. Varje respondent har dven informerats om att medverkan i studien var frivillig och att
personuppgifter har anvints konfidentiellt. Vidare har respondenterna informerats om néar och var de

kan ta del av studien.

2.6 Inviindningar till metoden

Vi har kontinuerligt under studien strévat efter att vara s& objektiva som mojligt, for att vara egna
asikter inte ska paverka studien. Som invindning mot kvalitén i en kvalitativ intervjuforskning kan
bland annat intervjuns objektivitet ifrdgaséttas (Kvale & Brinkmann, 2014). Respondenterna var
kénda av oss sedan tidigare, vilket gor att var objektivitet kan ifrdgasittas. Dock ser vi inte faktumet
att vi kiinde personerna som ett problem, eftersom det kan ha gjort att respondenterna kénde sig mer
bekvdma under intervjun och dédrfor kunde slappna av och naturligt svara pa vara frdgor. Andra
problem vid kvalitativa intervjuer &r vad en utsaga egentligen betyder. Fangen (2005 i Ahrne &
Svensson, 2011) menar att det finns en risk att respondenterna inte gor och beter sig pé det sétt som
de beskriver. Eftersom vi tolkat attityder och beteenden genom en muntlig metod, finns det risk att

respondenterna sdger nadgot som inte stimmer dverens med det verkliga beteendet.

En annan invédndning till studiens metod kan vara att vi endast anvédnt oss av semistrukturerade
intervjuer som insamlingsmetod av empiri. Ekstrom och Larsson (2010) menar att en teknik for att
ytterligare stirka kvaliteten av studien &dr triangulering, dvs. att forskaren kombinerar flera metoder,
exempelvis intervju, observation och bildanalys. Att anvédnda sig att triangulering kan ge en mer
objektiv beskrivning av fenomenet i jimforelse med att bara anvéinda en metod. Dock menar Ahrne
och Svensson (2011) att en av kvalitativ forsknings fordelar &r att flera beskrivningar och
avbildningar av samma fenomen tillats, och kan ses pd olika sétt beroende pa perspektiv och
forforstaelse. Eftersom vi framst sokte efter nyanserade beskrivningar av specifika situationer och
handlingar i respondenternas verklighet, valde vi att enbart fokusera pa semistrukturerade intervjuer.

Intervjuerna fokuserade pa att tydliggora respondenternas attityd i forhallande till terkopsfrekvens.
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3. Teoretisk referensram
3.1 Kundlojalitet

Kundlojalitet &r ett komplext begrepp och vil diskuterat inom forskning. Soderlund (2000) menar att
kundlojalitet kan avse dels kundens mentala asikt till foretaget, och dels hur kunden forhaller sig i
beteendetermer. Inom forskning kring kundlojalitet definieras begreppet pa flera olika stt, dér
Reichheld (2003) menar att lojalitet innebér viljan en person har att investera eller gora personliga
uppoffringar for att stdrka en relation. En vdlanvind definition av fenomenet kundlojalitet myntades

av Oliver (1996), vilket ocksa &r den definition som studien utgar ifran.

A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the
future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational
influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior. (Oliver, 1996, s.
392).

Gronroos (2015) beskriver begreppet kundlojalitet som en effekt av god service. Vad som utmérker
“god service” dr olika frdn fall till fall. Det kan enligt Grénroos exempelvis innebéra att foretagets
erbjudande &r utmérkt i forhallande till konkurrenterna alternativt att servicen uppfyller kundens
forvintningar. Aven Olsson (2015) beskriver betydelsen av foretagets erbjudande, och menar att
kundlojalitet paverkas av hur enkelt kopet dr. Om foretaget hjélper till och underlattar for kunden i
inkdpsprocessen skapas ocksa ett védrde i inkopsprocessen (Olsson, 2015). God service och upplevd
kvalitet paverkas dven av vilken malgrupp kunden tillhor, eftersom det nodvandigtvis inte behdver
betyda att alla kundgrupper soker samma servicekvalitet (Gronroos, 2015). Erbjudandets vérde utgar
fran kundernas perspektiv, vilket gor att det dr kunderna som avgor om kundlojalitet skapas eller inte
(Olsson, 2015). Kundlojalitet kan uppsta genom att foretag skapar vérde i erbjudandets funktioner
och egenskaper utefter vad som faktiskt efterfragas av kundgruppen (Olsson, 2015). Vidare &r de
insatser som kunder gor i termer av exempelvis pris, bekvamlighet, tid och kostnader ocksé variabler
med stor betydelse for kundens lojalitet (Gronroos, 2015). Da kundlojalitet &r en vésentlig faktor for
av att skapa lonsamhet hos foretaget, dr det viktigt att forstd faktorerna till kundlojalitet for den

specifika kundgruppen for att vidare kunna utveckla kundrelationer (Rowley, 2005).

3.2 Ett ramverk for kundlojalitet

Dick och Basu (1994) forklarar kundlojalitet som en relation mellan attityd och beteende, dar
kundens attityd paverkar dess aterkopsfrekvens. For att forstd vad som paverkar kundens relativa

attityd till foretag, presenterar Dick och Basu tre huvudsakliga grupper av indikatorer: kognitiva,
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emotionella och konativa. Forfattarna har skapat ett ramverk som beskriver hur den relativa attityden
paverkas av attitydméssiga indikatorer, som vidare tillsammans med aterkopsfrekvens skapar
kundens lojalitetsrelation till foretag. Dick och Basu menar att det bara dr kundens relativa attityd
som &r intressant, eftersom den visar kundens instéllning till foretaget i relation till konkurrenterna.
Vidare paverkas lojalitetsrelationen dven av sociala normer och situationsrelaterade faktorer som kan
stora kundens relation mellan attityd och beteende (Dick & Basu, 1994). Vid en god lojalitetsrelation
skapas positiva konsekvenser for foretaget. Nedan visas en egen oversittning av Dick och Basus

ramverk for kundlojalitet.

Kognitiva indikatorer Sociala normer

Tillganglighet

Centralitet

Tillit

Tydlighet
. - Konsekvenser

Emotlonellallndlkatorer: - Sokmotivation

: ﬁz’:';’rr /Rm v ® - Motstand til

e > Attityd 2> -frekvens > konkurrenters
- Primér paverkan .

¥ « erbjudande
- Tillfredsstéllelse Word-of-mouth

Lojalitetsrelation

Konativa indikatorer:

Byteskostnader
Lasta kostnader
Férvéantningar Situations-
relaterade
faktorer

Figur 1: A Framework for Customer Loyalty, egen éversdttning, Dick & Basu (1994).

De kognitiva indikatorerna innehéller kundens kunskap och tro om foretaget, sdsom tillgénglighet,
centralitet, tillit och tydlighet (Dick & Basu, 1994). Tillgénglighet innebér att kunden har en formaga
att hdmta en attityd frén minnet gillande foretaget, och centralitet hur nédra kundens virdesystem &r
i relation till attityden av foretaget. Tillit innebdr att kunden kénner fortroende till den
varumirkesinformation kunden mottar. Tydlighet innefattar att foretaget sénder ut frekventa och
samstdmmig information sé att kunderna vet vad de star for och vad de ska associera foretag med.
Vidare menar Dick och Basu att de emotionella indikatorerna innehaller kinslomaissiga associationer
till ett foretag, sdsom kénslor, humdor, primér paverkan och tillfredsstillelse. Exempel pa emotionella
associationer till foretaget &r upplevelser fran tidigare kop av foretaget. Primér paverkan innebér de
positiva sinnesintryck som kan uppsta hos kunden vid ink6psprocessen och tillfredsstéllelse innebar
att kundens forvintningar av kOpet uppnas. Vidare beskriver Dick och Basu de konativa

indikatorerna som avser motivationen att genomfor nigot som innefattar byteskostnader, lasta
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kostnader samt framtida forvéntningar. Byteskostnader dr de kostnader som uppstar for kunden om
hen byter foretag, vilket inkluderar badde ekonomiska kostnader men dven psykologiska, sdsom
anstrangning och tid. Last kostnad &r den kostnad som redan har intréffat och inte kan aterbetalas till
kunden, exempelvis en prenumeration som gor kunden bunden till foretaget under en viss period.
Aven framtida forvéantningar tillhor de konativa indikatorerna, och signalerar om kunden kommer
bli tillfredsstdlld i framtiden. Signaler om att kunden kommer bli tillfredsstélld i framtiden gor att
kunden koper fran foretaget med mer komfort och tro pé att ens forvéntningar kommer att uppfyllas
(Dick & Basu, 1994).

Vidare paverkas aterkopsfrekvensen dven av sociala normer och situationsrelaterade faktorer (Dick
& Basu, 1994). Dick och Basu menar att situationsrelaterade faktorer innebdr de utomstaende
héndelser som gor att en kund kan vara inkonsekvent i samspelet mellan attityd och beteende,
exempelvis nér ett konkurrerande foretag erbjuder ett billigare eller attraktivare alternativ som gor
att kunden byter foretag. Sociala normer fungerar som informella sociala kontrollmekanismer och
paverkar exempelvis ett kopbeteende nér kunden avstar att kopa ett kladesplagg da det inte stammer
overens med den stil som umgingeskretsen har (Dick & Basu, 1994). Dick och Basu menar att desto
hogre relativ attityd en kund har, desto mer troligt dr det att kunden blir lojal och star emot sociala

normer och situationsrelaterade faktorer.

Om ovan n@mnda indikatorer dr konsekvent positiva, forvintas graden av dess relativa attityd ocksa
att bli hogre (Dick & Basu, 1994). Den relativa attityden paverkar kundens frekvens av
aterkommande kop, och en god relation mellan attityd och beteende skapar i sin tur en rad positiva
konsekvenser for foretag (Dick & Basu, 1994). Dessa konsekvenserna dr enligt Dick och Basu framst
att kunden blir mindre benédgen att soka efter alternativa foretag och erbjudanden, att kunden blir mer

bendgen att sprida positiv word-of-mouth och att foretaget star starkare i konkurrensen mot andra.

3.3 Faktorer till e-lojalitet

Nar kunden befinner sig pa digitala forsédljningskanaler, paverkar dven faktorer som skapar e-lojalitet
relationen mellan kundens relativa attityd och aterkopsfrekvens. Kundlojalitet till foretag inom
internetbaserade foretag bendmns e-lojalitet (Chang & Chen, 2008). Det finns olika definitioner pa
e-lojalitet, dock &r manga forskare Gverens om att det innebdr kundens avsikt att besoka hemsidan
igen och 6vervidgandet att aterkomma for ytterligare kop (Cyr, Kindra & Dash, 2008; Doong, Wang
& Shih, 2008; Lopez-Miguens & Véazquez, 2017). Toufaily, Ricard & Perrien (2013) definierar e-

lojalitet som kundens vilja att uppritthalla ett stabilt forhallande med foretaget, samt engagera sig i
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aterkommande kop av onlinevaror med foretagets hemsida som forsta val. Lopez-Miguens och
Vazquez (2017) menar att de mest betydande faktorerna for att skapa e-lojalitet &r
kundtillfredsstillelse, fortroende och byteskostnader. Faktorerna har en direkt inverkan pa kundens
e-lojalitet, dir kundtillfredsstéllelsen anses ha storst inflytande (Lopez-Miguens & Vazquez, 2017,
Toufaily et al., 2013). Kundtillfredsstéllelse innebér kundens ndjdhet dver tidigare inkdpsprocess av
ett visst e-handelsforetag (Anderson & Srinivasan, 2003). I jamforelse med shopping i fysisk butik,
ar shopping via internetbaserade kanaler mindre personligt baserade och kan dérfor vid kop skapa
osidkerhet for kunden (Palese & Usai, 2018.). Gronroos (2015) menar att kundlojalitet &r en effekt av
god service, och service bidrar vidare till att kunder kdnner fortroende och tillfredsstillelse vid

internetbaserade kop (Palese & Usai, 2018).

Inom e-handel ar byteskostnaderna laga da alternativa foretag dr ett enkelt knapptryck bort (Chang
& Chen, 2008). Trots stor mdojlighet till informationssokning online, tyder forskning pa att
internetshoppare byter foretag i mindre utstrickning &n kunder i fysiska butiker (Chang & Chen,
2008). Manga kunder vill inte hantera ett stort antal foretag nér de handlar online, vilket gor att de
begrdnsar sina sokningar till ett fatal internetbaserade butiker (Reichheld & Schefter, 2000; Adamic
& Huberman, 2001). Forklaringen till detta antas vara att kundernas byteskostnader, i form av
sokkostnader, okar i takt med ett vixande antal foretag som finns tillgdngligt pa internet (Chang &
Chen, 2008; Huang, 2008). Att hemsidans kvalitet dr av avgorande betydelse beror pé att en vil
fungerande hemsida resulterar i ett effektivare och snabbare kop, en aspekt som har stort virde for
dagens kunder (Lopez-Miguens & Vazquez, 2017). Hemsidans teknologi har en viktig uppgift att ge
ett bra helhetsintryck for att attrahera och behélla kunder, och dr en av de frimsta anledningarna till
att kunder terkommer for fortsatta kop (Chang & Chen, 2008; Lopez- Miguens & Vazquez, 2017).
En hemsida med dalig kvalité kan leda till att kunder letar sig vidare till andra alternativ (Bilgihan,
2016). Flera faktorer paverkar e-lojaliteten, men méanga forskare menar att viktigast ar att kunden
ska fa ett positivt helhetsintryck av hemsidan och kénna fortroende och tillfredsstéllelse vid kop av

foretaget (Chang & Chen, 2008; Huang, 2008; Lopez-Miguens & Vazquez, 2017).

3.4 Dick och Basus lojalitetstyper

Dick och Basu (1994) har konstruerat en matris som redogor for olika typer av kundlojalitet som
skapas av samspelet mellan kundens relativa attityd och aterkopsfrekvens. Vilken lojalitetstyp som
kunden tillh6r avgors i denna matris genom kundens niva av relativ attityd i samspel med frekvensen
av aterkommande kop. Lojalitetstyperna dr kategoriserade i sann lojalitet, falsk lojalitet, latent

lojalitet och ingen lojalitet (Dick & Basu, 1994). Nedan visas en dversittning av matrisen.
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Figur 2: Kundlojalitetstyper utifran relativ attityd och aterkopsfrekvens, egen dversdttning, Dick &
Basu (1994).

Sann lojalitet kénnetecknas av ett positivt samband mellan hog grad av relativ attityd och hég grad
av upprepade kop. Kunder tillhorande denna grupp har den mest onskvédrda kundlojaliteten.
Kundgruppen uppvisar alltsa bade ett lojalt beteende f6ljt av en lojal attityd. Sann lojalitet kan leda
till att kunden blir mindre bendgen att soka efter andra alternativ och mindre mottaglig till

konkurrenters erbjudanden (Dick & Basu, 1994).

En lag grad av attityd i kombination med en hog grad aterkommande kop kénnetecknar falsk lojalitet.
De kunder som inte har négot stillningstagande till det foretag dér de frekvent handlar tillh6r denna
grupp. En falsk lojalitet kan uppstd nédr kunden handlar hos foretaget pa grund av exempelvis
geografisk lokalisering. Denna lojalitetstyp behover nédvindigtvis inte vara negativ for foretaget da
den genererar kdp, men dr dock kunder inom denna lojalitetstyp mer mottagliga for konkurrenternas

erbjudande och ddrav mer bendgna att byta foretag (Dick & Basu, 1994).

Latent lojalitet kdnnetecknas av hog grad relativ attityd med en lag grad aterkommande kop. Kunder
tillhérande denna grupp kan ha en positiv attityd till foretaget, men av ett eller annat skil inte gor
frekventa aterkdp. Orsaker till den ldga graden av aterkop kan exempelvis vara kundens ekonomiska
situation som inte tillater kop fran foretaget, alternativt att foretaget inte alltid finns tillgdngligt for
kunden. Latent kundlojalitet &r en stor oro for foretag och uppstar mestadels pa marknader dér sociala
normer och situationsrelaterade faktorer paverkar kunder avsevért vid beslut om kop (Dick & Basu,
1994).

En lag grad av attityd i kombination med lag grad av upprepade kop kdnnetecknar en franvaro av

lojalitet och tillhor gruppen ingen lojalitet. Kunder med en franvarande lojalitet kan uppsta vid flera
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olika scenario p4 marknaden, exempelvis om foretaget har brister i kommunikationen med kunden
eller om foretaget nyligen introducerats pa marknaden. Denna kundgrupp innefattar &ven de kunder
som inte har intresse av den berérda branschen som foretaget dr verksamma i. Genom att kategorisera
kunder efter lojalitetstyp blir det mgjligt att utldsa kundens nivé av relativ attityd i samspel med
frekvensen av aterkommande kop. Lojalitetstyper utifran denna relation mojliggor en forstaelse for

indikatorer som skapar kundlojalitet, i termer av bade attityd och beteende.

3.5 Segmentering av kunder med sann lojalitet

Rowley (2005) har vidareutvecklat matrisen av Dick och Basus (1994) genom att segmentera kunder
som tillhor lojalitetstypen sann lojalitet. D& en sann lojal kund identifieras genom hog relativ attityd
i relation till hog aterkopsfrekvens, &mnar Rowley (2005) forsta denna grupps lojalitetsforhallanden
i mer detalj och provocera tankar om denna lojalitets karaktér. I sin matris skiljer Rowley pa positiv
lojalitet och trog lojalitet utifran vilka faktorer som skapar kundlojaliteten. I matrisen identifieras
kunder i fyra kategorier: fangen, bekvamlighetssokande, tillfredsstdlld och engagerad. Alla fyra
kategorier inkluderar kunder som #r lojala i bade attityd och beteende, men genom introduktionen
av trog lojalitet och positiv lojalitet som en sista del, segmenteras lojalitetens karaktér. Trog lojalitet
associeras med kunder som har en neutral lojalitet, dvs. en kontinuitet i sitt dterkdp men anledningen
till att det inte byter foretag indikerar trots detta ingen samhorighet till foretaget. Nedan visas en

oversittning av modellen.

Attityd

Trog Positiv

Trég Fangen Tillfredsstalld

Beteende

Bekvamlighets-

Positiv sokande Engagerad

Figur 3. vidareutvecklad lojalitetssegmentering, egen oversdtitning, Rowley (2005)

En fangen lojal kund fortsétter att kdpa fran foretaget eftersom det inte finns nigot alternativ som &r
bdttre &n det nuvarande foretaget. De kdnner sig ndjda med tidigare kdp, men attityden till foretaget
ar neutral vilket gor att bilden av foretaget varken ses som positiv eller negativ. Kunderna i denna

kategori har f4 mojligheter att byta foretag i termer av bekviamlighet eller ekonomi. Fangade lojala
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kunder kan bli lockade av andra foretags erbjudande om kostnaderna for kunden minskar och

mojligheterna dkar (Rowley, 2005).

Bekviamlighetssokande kunders lojalitet drivs framst av bekvdma faktorer, sdsom tillgénglighet och
service. For dessa kunder kan foretagets forséljningskanaler och lokalisering vara avgérande. De har
gven troghet i attityden om fOretaget eftersom det dr bekvamlighet som dominerar val av foretag.
Vidare innebér det att kunder tillhorande denna kategori kan komma att byta foretag, trots att de ar
ndjda med foretaget, om ett annat foretag erbjuder kunden ett mer bekviamt erbjudande (Rowley,

2005).

Tillfredsstéllda lojala kunder har en positiv attityd till foretaget men har ett trogrorligt beteende. De
fortsétter vara kunder i foretaget men koper bara en viss typ av produkt utan att utdka kdpen till andra
varor eller tjanster, och pa sa vis genomfor varje kopbeslut separat. De sprider gérna positiv word-
of-mouth men utdkar inte sitt engagemang till foretaget. Tillfredsstillda kunder &r nodvéandigtvis inte
lonsamma kunder, eftersom de har en bred portfolj av foretag men utvecklar inte sin relation med

foretaget (Rowley, 2005).

Engagerade lojala kunder har bade en positiv attityd och ett positivt beteende, dven beskrivna som
fortjusta kunder. Kunder i denna kategori gor aterkommande kop och sprider positiv word-of-mouth.
Engagerade kunder &r ofta en viktig tillgdng for foretag eftersom de kan bidrar till andra kunders
serviceupplevelse och vdrde genom kundinteraktion, exempelvis i forum for recensioner. I
jamforelse med de andra kategorierna av sann lojalitet, 4&r engagerade kunder mindre mottagliga for
konkurrenternas erbjudande. Att soka information om andra foretag anses vara for energikrdvande
for engagerade kunder och anses generellt vara riskabelt da de redan &r sa kallade fortjusta i foretaget
(Rowley, 2005). Genom att segmentera kunder med sann lojalitet skapas en forstaelse for lojalitetens

karaktdr och drivkrafterna bakom lojaliteten.

3.6 Kundlojalitet hos generation Y

En generation kan beskrivas som en grupp individer fodda under samma tidsperiod, dér den kulturella
kontexten gor att generationen utvecklar liknande attityder och uppfattningar (Bilgihan, 2016).
Chuah et al. (2017) definierar aldern inom generation Y som individer mellan 18-34 ar, vilket ocksa
4r den definition studien foljer. Alder har visat sig vara en avgrande faktor for anviindarnas intention
till att handla via internetbaserade forséljningskanaler (Lissitsa & Kol, 2016). Lissitsa och Kol menar
att generationer dr ett mer effektivt sétt att segmentera marknaden pé istillet for endast efter alder,

eftersom generationer formedlar kundernas motivationer som hérrér frdn de gemensamma
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vérderingar och dvertygelser. Vidare har olika generationer olika erfarenheter, vérderingar, attityder
och preferenser som pétagligt paverkar deras kopmonster och shoppingbeteende (Lissitsa & Kol,
2016; Parment, 2013)

I dagens digitaliserade samhille dr generation Y flitiga pa att ta till sig ny teknik och ledande i
anvidndandet av smartphones (Chuah et al., 2017; Mostert, Petzer & Weideman, 2016). Generation
Y tar d&ven emot webbplatsinformation fem génger snabbare dn tidigare generationer (Bilgihan,
2016). Internet har en stor paverkan pé individer inom denna generation och med deras véxande
ekonomiska tillgang &r de en viktig kundgrupp for foretag (Bilgihan, 2016). Speciellt viktigt for att
behélla kunder inom generation Y &r att de ska kénna sig tillfredsstéllda och att en meningsfull,

langsiktig relation dr etablerad mellan foretag och kund (Mostert et al., 2016).

Vidare dr generation Y de mest virdemedvetna och emotionella kunderna, men minst tillfredsstédllda
och lojala i jamforelse med tidigare generationer (Chuah et al., 2017; Bilgihan, 2016). Generation Y
lagger stor vikt pd anvéndarupplevelsen nér de handlar online, och Bilgihan (2016) menar att det dr
hemsidans egenskaper som stimulerar anvéndarnas positiva upplevelse och som sedan péaverkar
deras lojalitet till foretaget. Generation Y ha vuxit upp med teknologin som en del av deras livsstil
och dr den forsta hogteknologiska generationen (Lissitska & Kol, 2016). I och med detta har
generation Y ett annorlunda perspektiv pa virdet av internetbaserade tjanster och uppfattas som
konsumtionsorienterade och sofistikerade kunder nér det géller shopping (Chuah et al., 2017; Lissitsa

& Kol, 2016; Bilgihan, 2016).

3.7 Analysmodell

Studiens syfte dr att undersdka den lojalitetsskapande effekten hos generation Y som kladforetags
omnikanaler kan skapa. For att analysera insamlad empiri har relevanta teorier och modeller for
kundlojalitet, e-lojalitet och generation Y presenteras. Eftersom internet dr del av en omnikanaler
och paverkar kundens attityd och beteende gentemot kladforetaget dr e-lojalitet en viktig
kompletterande teori. Tidigare forskning om generation Y bidrar med viktig kunskap till studien da
denna kundgrupps anvindande av teknologi paverkas deras kdpbeteende. Generation Y &r en
relevant kundgrupp att undersoka vid studier géllande kundlojalitet och omnikanaler eftersom det &r
den forsta hogteknologiska generationen dér upplevelse och njutning &r en viktig del for skapandet
av kundlojalitet. Omnikanaler kan ses som en 6kad serviceupplevelse for kunder men skapar

komplexitet i kundlojaliteten pd grund av teknologin och det fordndrade kopbeteende hos generation
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Y. For att pa ett framgangsrikt tillvigagangssétt 6ka forstaelse for denna komplexitet har vi utvecklat

en analysmodell som kommer tillimpas vid studiens analys.

I studien kommer indikatorer som presenteras i Dick och Basus (1994) ramverk for kundlojalitet,
tillsammans med teorier om e-lojalitet att analysera den relativa attityden hos generation Y. Med
hénsyn till sociala normer och situationsrelaterade faktorer, kommer respondenternas beteende
mellan de olika forsédljningskanalerna att analyseras tillsammans med hur de péaverkar kundens
aterkopsfrekvens. Pa sa vis kommer relationen mellan attityd och beteende genom omnikanaler att
uppmérksammas, och vidare kategoriseras utifrdn Dick och Basus matris for lojalitetstyper. For att
skapa en djupare forstaelse kommer de utmérkande lojalitetstyperna till klddforetag genom
omnikanaler hos generation Y att vidare segmenteras utifran trég alternativt positiv lojalitet och
modellen skapad av Rowley (2005). Var studie kommer genom insamlad empiri och tidigare teorier
att oka forstdelsen for den lojalitetsskapande effekt hos generation Y som kladforetag med
omnikanalstrategi skapar. Nedan illustreras en egenskapad analysmodell som &r en egen utveckling
av Dick och Basus (1994) ramverk for kundlojalitet. Analysmodellen kommer ligga till grund for

studiens analys av empiri och teori.

Situations-
relaterade
faktorer

N Y
‘@ =

Sociala normer

Kognitiva
indikatorer
Emotionella \
indikatorer

Konativa
indikatorer

Relativ
attityd

Lojalitetstyp

Faktorer
E-lojalitet

Figur 4: Studiens analysmodell. Egen modell.
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4. Empiri & analys

4.1 Omnikanalers paverkan pa generation Ys kopbeteende

Anvindandet av omnikanaler &r en relativt ny strategi som klddforetag har borjat anta. Nya trender
inom klddesbranschen sdsom 6kad digitalisering och e-handel fordndrar hur kunder idag handlar sina
klader (Verhoef et al., 2015). For kunder inom generation Y &r shopping inte bara en process for att
kopa varor, utan ocksa for att skapa njutning (Bilgihan, 2016). En del respondenter beskriver sitt
intresse for kldder och mode och hur de brukar scrolla bland foretags hemsidor och appar for att fa

inspiration och upptécka nya trender.

Jag har faktiskt som stort intresse att hela tiden vara inne och kolla pa klédder, alltsa jag har ju mina
favoritbutiker, sa att vara inne pa nyheterna dér och se pé allt som har kommit in bade i deras appar
och sociala medier. Dir har jag ju verkligen mina favoritappar precis som att kolla Instagram liksom.

Sa kan jag sitta och scrolla. (Respondent 3)

Citatet ovan visar att respondenten inte bara ser shopping av kldder som en forvérvsprocess, utan
som néagot hen tycker om att géra och vill ldgga ner tid pa. Vidare beskriver respondenterna hur deras
kopprocess ofta inleds genom sociala forum, sadsom till exempel Instagram eller Youtube, for att
sedan fortsétta antingen pa foretagets hemsida eller i fysisk butik. Respondent 7 beskriver hur hen
kan bli inspirerad av ett inldgg pa Instagram, antingen genom en person eller ett foretag, dir plagget
dr lankat till foretagets internetbaserade butik. Vidare redogor respondent 11 hur hen padminns av ett
plagg i fysisk butik, som hen tidigare har inspirerats av via Instagram. Sociala forum skapar ett
shoppingsug, flera respondenter beskriver att de blir inspirerade och dér ett shoppingbehov uppstér.
Det visar att sociala forum har blivit en inspirationskilla och ett sétt for generation Y att inleda en

kopprocess.

Teknologin dr en naturlig del av vardagen for generation Y och generationen &r ledande i
anvidndandet av smartphones och ny mobil teknik (Mostert et al., 2016; Chuah et al., 2017). Var
empiri visar att generation Y anvénder sig av teknik vid shopping, vilket skapar ett dynamiskt
beteende dér de forflyttar sig mellan fysisk butik, onlinebutik och mobila enheter, sdésom appar och
sociala medier. En omnikanalstrategi tar i beaktning hur kunder ror sig mellan kanaler i deras sok-
och kdpprocess (Verhoe et al., 2015), och mojliggor for kunden kan genomfora kopprocessen pa sina
villkor och pé fler forséljningskanaler (Reis et al., 2017). P& grund av teknologin rdder en komplexitet

i kundens kdpbeteende dédr kopprocessen kan starta i en forsédljningskanal for att sedan avslutas i en
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annan. Flera av vara respondenter beskriver exempelvis hur de innan de besoker en fysisk butik redan

har undersokt foretagets sortiment pd hemsidan.

Om jag vet att jag ska till stan liksom eller aka till ett kdpcentrum, dé gar jag alltid in pa hemsidan
innan och kollar upp vad som finns. Om det dr nagonting speciellt som jag &r ute efter, det gor jag for
att forenkla kdpprocessen i fysisk butik. For att jag liksom ska slippa ga i alla hyllor och skap. Da kan
jag ga in och kolla pa hemsidan och se vad det finns och om det ens dr vért att éka in.

(Respondent 6)

Genom att ha utforskat sortimentet pa foretagets hemsida fore besok i den fysiska butiken, upplever
respondenterna att kopprocessen blir effektivare och smidigare, och utvédrderar om butiken &r vérd
ett besok. Andra respondenter beskriver hur de gédrna besoker en fysisk butik forst men sedan
bestiller plagget online utav olika skil, exempelvis att storleken var slut, for 1dng ko till provrummet
eller att man vill tinka igenom beslutet innan kop. Var studie visar att det idag inte finns ett enhetligt
sétt for hur kopprocessen gar till genom omnikanaler eftersom teknologi gor att kunder inom

generation Y dynamiskt véixlar mellan olika forséljningskanaler.

Vidare dr ungdomar och unga vuxna idag en stark kundgrupp men som saknar tid for fysisk shopping
(Wadhawan & Seth, 2016). Forskarna menar att generation Y har ett annorlunda perspektiv pa vérdet
av internetbaserade tjanster (Chuah et al., 2017; Lissitsa & Kol, 2016; Bilgihan, 2016). Alla
respondenter i studien &r positiva till att foretag anvinder sig av en omnikanalstrategi, eftersom det
underlattar for dem i vardagen och gor shopping mer tillgdngligt. Respondent 11 anser sig inte att ha
tid att gé i stan ndr butikerna dr 6ppna men ser det som fordelaktigt eftersom den internetbaserade
butiken har &ppet dygnet runt och sparar tid for kunden. Aven respondent 7 ser positivt pa
omnikanaler eftersom det skapar mojligheter och gor det smidigare for kunden. Respondenterna ser

omnikanaler som tidsbesparande, enklare och smidigare.

Tillgéngligheten for shopping finns ju ocksa sa det gor det dnnu enklare. Jag skulle i princip kunna

handla samma minut som jag sdg, och typ var som helst. (Respondent 5)

Det [omnikanaler] &r ju vildigt smidigt for dig som konsument, det ger dig mera valmgjligheter och
att du hittar det du soker. Att det blir ju service, du far en hdgre service ocksa. Det blir inte ‘né vi har
inte det plagget inne’ utan “vi kan se hir om vi kan bestélla det online, jag kan se hér att en annan butik
har det, vill du att jag ska ldgga undan den?” Sa gor dom det med ett klick. Det blir, servicen dkar helt

enkelt. (Respondent 7)

Fran var empiri kan vi utldsa att generation Y uppskattar den tillgéinglighet och de valméjligheter

som omnikanaler medfor. Analysen visar dérfor att omnikanaler fungerar som en utdkad service for
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kunder eftersom de sjdlva kan bestimma hur och var de vill genomfora sina klddinkop. Enligt
Gronroos (2015) ar kundlojalitet en effekt av god service, som dven &r en nyckelfaktor for att kunder
ska kédnna tillfredsstéllelse och fortroende vid internetbaserade kép (Palese & Usai, 2018). Eftersom
omnikanaler gor det smidigare och enklare att shoppa kan det bidra till att kunder upplever en dkad
service av de foretag som anvédnder sig av en vil fungerande omnikanalstrategi. Olsson (2015)
beskriver betydelsen av foretagets erbjudande, och menar att kundlojalitet paverkas av hur enkelt
kopet dr. En vil fungerade omnikanalstrategi underléttar for kunden i inkdpsprocessen vilket bidrar
till att ett 6kat virde i erbjudandet skapas for kunden, vilket i sin tur leder till kundlojalitet. Vad som
avses med god service kan dock variera beroende pa kundgrupp eftersom alla kundgrupper inte soker
samma servicekvalitet (Gronroos, 2015). Generationer har olika erfarenheter, virderingar, attityder
och preferenser som patagligt pdverkar deras kopmonster och kopbeteende (Lissitsa & Kol, 2016;
Parment, 2013), vilket gor att alla generationer inte nodvindigtvis soker samma service och
kvalitetsniva. Enligt var analys dr det ddrfor tdnkbart att omnikanaler skapar kundlojalitet hos
generation Y, men att andra generationer nddvéndigtvis inte virdesétter denna service lika hogt och

att det darfor inte paverkar deras kundlojalitet lika mycket.

Enligt Rigby (2011) kommer de foretag som skapar en somlos upplevelse for kunden genom en
omnikanalstrategi att konkurrera ut de som inte gor det. Teknologi &r, som tidigare ndmnt, en stor
del av generation Ys vardag. Manga respondenter beskriver hur de upplever att klddforetag som
anvénder sig av en omnikanalstrategi syns mer jamfort med de med mer traditionell forsdljning,
exempelvis fysisk butik. Respondenter viljer att handla fran de foretag som syns mer eftersom de

integrerar mer framgangsrikt med kunderna péa de kanaler dir generation Y ror sig.

Alltsa genom att dom [foretagen] syns sa handlar jag vél mer, och tillgdngligheten for shopping finns

ju ocksa s det gor det dnnu enklare”. (Respondent 5)

Det blir ju att man véljer dom foretagen som finns inom dessa kanaler eftersom dom &r ju dverallt, det
dr snabbt och enkelt. Dom har mobilanpassade hemsidor och liknande och det blir att man viljer dom

som syns mest, sa #r det ju. (Respondent 6)

Omnikanaler grundar sig i teknik dar kanaler integreras tillsammans med kunden for att erbjuda
shopping pa flera olika sétt. Var analys visar att generation Y till stor del anvénder sig av teknologi
i sin kopprocess, exempelvis genom Y outube, Instagram och appar. Foretag som inte integrerar sina
kanaler med generation Y kan dérfor missa denna kundgrupp och riskera att falla bort. Vidare

indikerar var analys att omnikanaler leder till en Okad &terkopsfrekvens eftersom en okad
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tillgédnglighet gor att generation Y enkelt och smidigt kan shoppa klidder pa ett sitt som passar deras

livsstil.

4.2 Omnikanalers paverkan pa generation Ys relativa attityd

4.2.1 Indikatorer som paverkar den relativa attityden

Dick och Basu (1994) forklarar kundlojalitet som en relation mellan attityd och beteende, dar
kundens attityd pdverkar dess aterkopsfrekvens. Forskarna presenterar tre grupper av indikatorer som
paverkar kundens attityd: kognitiva, emotionella och konativa. Kognitiva indikatorer som beskrivs
av respondenter i denna studie &r bland annat tillgdnglighet och tydlighet. Tillgéinglighet &r kundens
formaga att inhdmta en attityd frdn minnet géllande foretaget (Dick & Basu, 1994). Tydlighet innebér
att foretaget sénder ut frekvent samstdmmig information sa kunderna vet vad de star for och vad de
ska associera foretaget med (Dick & Basu, 1994). Pa fragan om vad som gor att de aterkommer till

butiken, har manga respondenter svarat butikens utbud.

Jag gar verkligen bara in i butiker som jag vet har ett bra utbud. (Respondent 9)

Jag vet att om jag gar in i en Zara-butik sa kommer jag néstan alltid ut med en pase. (Respondenter 1)

Butikens utbud dr en viktig aspekt for att respondenterna ska vilja dtervdnda till butiken. Enligt
citaten ovan forknippar respondenterna vissa foretag med att ofta hittar passande kldder i deras
butiker vilket gor att de aterkommer till butikerna. Respondenternas positiva associeringar med
kladforetags utbud visar dven konativa indikatorer eftersom de har framtida forvédntningar om att de
kommer uppskatta utbudet dven i framtiden. Enligt Dick och Basu (1994) bidrar detta till att kunden
handlar frén foretag med mer komfort, vilket kan leda till aterkop hos foretaget. Indikatorn tydlighet
belyses da respondenterna beskriver vikten av att foretagen dr samstdmmiga i alla forséljningskanaler
och att de associerar foretaget med samma sak oavsett kanal. Utifran var empiri kan det utldsas att
bilderna pa plaggen pa de digitala kanalerna inte ska ge en skev bild av hur plaggen ser ut i
verkligenhet. Studien visar att generation Y ser det som betydelsefullt att informationen mellan de
olika forsdljningskanaler &r samstdimmiga, de digitala och fysiska kanalerna ska ge samma

uppfattningar om foretaget.
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Det #r viktigt att kldderna ser likadana ut i verkligheten som pa bilderna. Alltsé att firgen ar likadan,
kvalitén ska spegla det som dr pa bilden, den ska inte se jitteannorlunda ut i verkligheten och samma

med formen och designen da. (Respondent 9)

Det viktigaste dr nog image av butiken. Liksom har du ett asbra butikskoncept men en kass hemsida,
dé drar det ju ner butiken ocksd. Om jag vet att butiken har en jéttedalig hemsida ja men da har jag
dnda det i baktanken lite nér jag gér in i butiken [...] Och Zara dom &r jétteprydliga pa sin hemsida.
[...] Men deras butiker dr kaos, allt dr sldngt i hogar och det ligger toppar och jeans och sa hianger det
néagra jackor men sa samtidigt s& vid jackorna ddr ligger det helt plotsligt sa hédr hoodies eller nagon
kavaj. S& dom kompletterar ju inte sin butik med sin hemsida. Butiken drar ju ner hemsidan.

(Respondent 11)

De emotionella indikatorerna som paverkar kundens attityd innefattar faktorer sdsom kénslor och
tillfredsstillelse da forviantningar uppnas (Dick & Basu, 1994). Tillfredsstéllelse vid tidigare kop ar
av vikt da det paverkar respondenternas attityd till foretaget, och om de aterkommer eller e;j.
Exempelvis papekar respondent 10 att chansen minskar att hen ska handla av foretagen igen om hen
inte d&r ndjd med foregdende kop. Nér respondenterna beskriver den positiva péaverkan pa
kopprocessen som Instagram och andra sociala medier har, pavisas de emotionella indikationerna
och en viss attityd skapas. Utseendet i de fysiska kanalerna bidrar till vilka kdnslor och huméor som
uppstér vid shoppingtillfillet. Respondent 3 menar att det ska vara kul att shoppa i fysiska butiker
vilket for hen innebér att butiken ska vara ordning och reda. Respondent 3 viljer exempelvis vilka
av H&Ms butiker hen besoker, d& ena dr stokig och den andra vilstddad, undviker hen alternativ ett.
Dock menar respondent 9 menar att bra musik i en fysisk butik kan gora att hen gér in i butiken. A
ena sidan beskriver respondenterna hur de undviker vissa fysiska butiker eftersom de uppfattas som
stokiga och skapar negativa kiinslor. A andra sidan beskriver respondenterna att de fSretag som
skapar positiva kinslor vilket kan leda till att kunden istdllet mer frekvent besdker en butik. Analysen
visar att de kédnslor som skapas frin tidigare koptillfillen frén foretaget, paverkar vad kunden i

generation Y i framtiden associerar foretaget med och vilken relativ attityd som skapas.

De konativa indikationerna innefattar faktorer sdsom byteskostnad och last kostnad. Vi har inte
kunnat urskilja ndgot tecken pa lasta kostnader i var empiri, vilket kan indikera p4 att de inte existerar
hos kladforetag med omnikanalstrategi. Vidare kan vi utifrén studiens empiri dock urskilja att
omnikanaler innefattar byteskostnader. Respondenterna beskriver att anstringningen vid ett
internetbaserat kop kan 6ka om de tidigare inte har anvdnt sidan eller att inloggnings- och

betalningsuppgifter inte redan finns registrerade.
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Det #r klart att jag hellre handlar fran ett stdlle dér jag handlat av innan. For da vet jag ju hur allting
gér till. Och jag menar det dr smidigt om man redan &r inloggad och klar, da det 4r ju bara att kora.

(Respondent 12)

Byteskostnaderna kan medfora att kunder inom generation Y foredrar hemsidor hen kénner till
eftersom de har erfarenhet av dessa sidor sedan tidigare. Foretag som sparar information och
uppgifter gidllande kunden fran tidigare k6p minskar dérfor kundens byteskostnader och risken att
kopet inte genomfors. Analysen visar att omnikanaler kan innebéra byteskostnader for kunden men

att dessa inte avseviért paverkar kopet eftersom omnikanaler bidrar till en enklare képprocess.

Om kunden upplever de kognitiva, emotionella och konativa indikatorerna som konsekvent positiva,
forvintas graden av dess relativa attityd bli hogre, vilket enligt Dick och Basu (1994) leder till
kundlojalitet. Dock utformades forskarnas ramverk innan e-handeln och omnikanaler fick en
betydande tillvéxt. Vidare bor faktorer som paverkar kundlojaliteten pa internetbaserade kanaler tas

in till beaktning vid studier om kundlojalitet genom omnikanaler.

4.2.2 E-lojalitetsskapande faktorer som paverkar den relativa attityden

Viktiga faktorer for kundlojalitet pa internetbaserade butiker &r tillfredsstdllelse, fortroende,
byteskostnader och hemsidans kvalitet (Chang & Chen, 2008; Lopez-Miguens & Vazquez, 2017).
Dick och Basu (1994) tar upp tillfredsstéllelse och byteskostnader som viktiga faktorer, men
utelamnar hemsidans kvalitet och fortroende till foretaget. Hemsidan har en viktig uppgift for att
attrahera och behélla kunder eftersom ett bra helhetsintryck &r en av de frimsta anledningarna till att
kunder aterkommer for fortsatta kop (Chang & Chen, 2008; Lopez-Miguens & Vazquez, 2017).
Hemsidans kvalitet blir sédrskilt viktigt for generation Y eftersom att de tar emot
webbplatsinformation snabbare &n tidigare generationer (Bilgihan, 2016). Respondenterna i studien
beskriver hur hemsidans kvalitet dr av vikt for att det ska kénnas tryggt och enkelt att handla fran
foretaget. Respondent 7 menar att om en hemsida har dalig kvalitet och kdnns oprofessionell,
uppfattas hemsidan som oserids och hen blir direkt misstdnksam till foretaget. Vidare menar flera
respondenter att en icke-funktionell hemsida som krénglar eller &r svarnavigerad resulterar i att de

trottnar och limnar hemsidan.

Kvaliteten dér har stor betydelse absolut, just hemsidan i och med att det ska vara smidigt och jag
orkar inte vara pa en hemsida om den haller p& och kranglar. Det ska vara litt att hitta och fungera bra,

annars struntar jag i den och gar vidare. (Respondent 5)
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Enligt respondenterna i studien &r fortroende till kladforetag av vikt. Respondenterna beskriver att
de pa internet oftast handlar frdn stora etablerade foretag eftersom det kdnns mer tryggt och
fortroendeingivande. Mgjligheten att kunna géa till foretagets fysiska butik om nagot gar snett i
kopprocessen, skapar ett okat fortroende till foretaget. Respondenterna kénner pa sa vis ett dkat
fortroende till de foretag som befinner sig pa flera kanaler och &r etablerade pd marknader.
Respondent 10 menar att det dr avgdrande att kédnna fortroende till foretaget vid internetk6p da man
lamnar ut kortuppgifter. Analysen visar att det dr av vikt att hemsidans &r av god kvalitet ndr
generation Y handlar via internetbaserade butiker eftersom det ger ett fortroendeingivande intryck.
Vidare visar analysen att generation Y kénner ett 6kat fortroende till kladforetag som ger majlighet

till fysisk interaktion och inte bara internetbaserad kontakt.

4.2.3 Situationsrelaterade faktorer och sociala

Dick och Basu (1994) menar att kundens aterkopsfrekvens d@ven paverkas av sociala normer och
situationsrelaterade faktorer. Situationsrelaterade faktorer &r de utomstdende héndelser som gor att
kunden kan vara inkonsekvent i samspelet mellan relativ attityd och beteende och sociala normer
fungerar som sociala kontrollmekanismer i samhillet (Dick & Basu, 1994). Desto hogre relativ
attityd en kund har, desto mer troligt &r det att kunden blir lojal och star emot sociala normer och de
situationsrelaterade faktorer som lockar (Dick & Basu, 1994). Enligt var analys kan leveranstider
och rabattkoder fungera som situationsrelaterade faktorer genom omnikanaler hos generation Y.
Respondent 9 redogor for att hen kan ténka sig att vilja ett annat foretag om hen beh6ver en vara
inom en viss tid och ett annat foretag kan leverera varan i tid. Flera andra respondenter beskriver
rabattkoder som en anledning till att byta foretag. Med hjilp av omnikanaler dr det enkelt att se och
jamfora priser, och respondenterna beskriver att man som kund vill betala det ldgsta priset och

rabattkoder kan darfor vara avgorande for val av butik.

Dock &r som tidigare ndmnts faktorer sasom tillfredsstéllelse, fortroende och hemsidans kvalitet
ocksa betydelsefulla for att kunden kan téinka sig att genomfora ett kop hos foretaget. De foretag som
uppfyller kundens krav pa dessa faktorer &r foretag som kunden anvénder som alternativa
inkopsstéllen, dér rabattkoder fungerar som situationsrelaterade faktorer och kan avgora slutgiltigt
kop. Med andra ord &r det de foretag som uppfyller kundens krav om tillfredsstillelse, fortroende
och hemsidans kvalitet som sedan kan paverkas av situationsrelaterade faktorer. Analysen visar att
kladforetag som anses vara for outforskade for kunden, och pd sa sitt inte uppfyllt kraven, inte
paverkar hen genom situationsrelaterade faktorer. Priset blir mindre avgdrande vid inkopssituationen

eftersom kunden inte har tidigare erfarenheter av foretaget som garanterar att kundens krav uppfylls.
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Men just nagon situation sa som en faktor kanske det hade spelat roll om jag hade vetat att jag absolut
behovde en kldnning inom en viss tid typ, da hade jag vil kanske tagit den som jag hade vetat kunde

leverera i tid. Men annars sa &r det nog mer rabattkuponger som jag skulle byta for. (Respondent 9)

Vidare menar respondenterna att sociala normer inte paverkar deras attityd och aterkopsfrekvens hos
ett klddforetag. Flera av respondenterna kopplar sociala normer till foretagens etiska ataganden och
att det dr av betydelse for vilket kladforetag de handlar hos. Sociala normer i form av vilka kladder
som dr accepterat av samhéllet dr ndgot som respondenterna motsitter sig. Respondent 10 menar att
det borde vara mindre sociala normer i sambhillet, framforallt nir det kommer till klddstilar. Utifran
studiens empiri kan vi utldsa att generation Y inte paverkas av sociala normer inom klader, vilket
kan pavisa att det som Dick och Basu (1994) bendmner som sociala normer inte dr en faktor som

paverkar generations Y's kundlojalitet.

Alltsa hade nagon anhdrig berittat for mig att det dr nagot oschysst hos detta foretaget att de anviander
sma barn som sy kldderna eller att det &r nagon typ av oschysst inom foretaget, da hade jag absolut
tankt pa det sa. Men nagons asikt om att det dr dyrt eller fula kldder skulle inte paverka mig.

(Respondent 3)

For det forsta sa hatar jag sociala normer. Och framforallt ndr det kommer till stilar och kldder och
sant. Da skulle jag nog séga att jag absolut inte paverkas. Tycker det borde vara mindre sociala normer
i samhillet. S& ndd jag paverkas nog inte alls mycket av sociala normer nér jag handlar kldder.

(Respondent 9)

Studien visar att omnikanaler bidrar till en positiv relativ attityd till de klddforetag som erbjuder
kunden integrerade forsiljningskanaler. Omnikanaler skapar ett okat fortroende, en smidigare
kopprocess, minskade byteskostnader, stimulerande inspiration och framforallt positivt associerade
kénslor kopplade till foretaget. Var analys visar att det &r av vikt att de foretag som erbjuder
omnikanaler lyckas med konceptet for att kundens relativa attityd ska bli positiv. Omnikanalerna
som saknar samstammighet eller &r av dalig kvalitet, skadar istéllet helhetsintrycket av foretaget och

generation Y upplever en dalig serviceleverans.

4.3 Lojalitetstyper genom omnikanaler

Analysen har redogjort for hur omnikanaler bidrar till att kunder inom generation Y far positiva
relativa attityder gentemot kladforetag. Dick och Basu (1994) betonar tre fordelaktiga konsekvenser
av en positiv relativ attityd; kunder dr mindre benégna att soka efter andra alternativ, storre resistans

mot alternativa fOretags erbjudanden och o©kad vilja att sprida positiv word-of-mouth.
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Respondenterna i studien betonar att tillfredsstéllelse vid tidigare kop gor dem att bli mindre benégna
att byta foretag eftersom de inte ser ndgon anledning till att soka efter andra alternativ om de redan

kénner sig tillfredsstéllda.

Men det dr nog att har man vl borjat pa ett stélle och tycker att det alltid funkar bra, att paketet kommer
fort och ofta ndjd och &r det inte bra sa skickar jag tillbaka det utan kostnad da finns det ju ingen
anledning att titta pa ndgot annat stélle istéllet forst. Men hittar jag inte det jag behdver pa Zalando da
kan jag ga till Boozt, dom #r s#dkert ocksd lika bra men det dr vil for att jag har en positiv
kundupplevelse dédr [Zalando] fran borjan. Har det fungerar bra sa ser jag inte anledning till att byta.

(Respondent 1)

Ovan beskriver respondent | att trots att det finns alternativ som antagligen dr minst lika bra, véljer
respondenten att stanna hos kladforetaget sa ldnge hen hittar vad hen behover, vilket tyder pa en
mindre bendgenhet att soka efter alternativa foretag. Detta visar pa en positiv konsekvens av kundens
relativa attityd gentemot foretaget. Respondenterna beskriver dven att de gérna pratar vil om foretag
dér de upplever att de fatt en bra service och dr ndjda med kopet. Enligt var analys dr respondenterna
sérskilt benédgna att sprida positiv word-of-mouth nér de fatt en upplevelse 6ver forviantan men far
dock inte en storre resistens mot alternativa klddforetags erbjudanden. En omnikanalstrategi
mojliggor for enklare prisjimforelse mellan kldadforetag for kunden, vilken kan vara anledningen till
en storre resistens mot andra foretags erbjudande inte tycks vara en konsekvens av kundens positivt

relativa attityd mot foretag.

Dick och Basus (1994) matris redogdr for fyra olika typer av kundlojalitet utefter relationen mellan
kundens attityd och aterkdpsfrekvens: sann lojalitet, falsk lojalitet, latent lojalitet och ingen lojalitet.
Vilken lojalitetstyp som kunden tillhér avgors i matrisen genom kundens niva av relativ attityd i
samspel med hens frekvens av aterkommande kop. I vér analys har vi kommit fram till att
omnikanaler bidrar till en hog relativ attityd och aterkommande kop for generation Y, vilket i enlighet
med Dick och Basu kidnnetecknas som sann lojalitet. Respondenterna beskriver hur de upplever
omnikanaler som en positiv utveckling som bidrar till att deras koptillfallen 6kar pa grund av
tillgédngligheten med fler integrerade forsiljningskanaler. Majoriteten av respondenterna har cirka
fem foretag som de regelbundet gor klddinkdp hos. Pa sa vis far respondenterna en repertoar av fem

sa kallade favoritbutiker.

Ne men alltsa dom star for 100% av mina kop helt klart, jag koper bara fran samma foretag faktiskt.
[...] jag ser dom Overallt och har inget behov av ndgra andra foretag direkt. [...] Alltsa det dr aldrig

nagot jag ténk pd innan att jag dr lojal till ett foretag, men nu mirker man att man &dr det och pé ett
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ganska sjukt sétt. Att man alltid har samma butiker som man aterkommer till och liksom inte &r

intresserad av nagra nya s lange de tillgodoser mina behov. (Respondent 6)

Jo men ganska manga @nda skulle jag nog sdga, ungefir 5—6 stycken kanske. Dom star ju for en stor
del av min totala shopping, typ 98%. Det dr séllan jag handlar nagot i en ny butik som jag aldrig
handlat i innan. [...] Ndr man handlar pa nitet sa skriver man ens favoritbutik och da blir det oftare att

man handlar och koper ddr, man har mer tagit ett aktivt val. (Respondent 3)

Den relativa attityden till dessa fem klddforetag dr hog och de aterkommer till foretagen eftersom de
har en positiv instdllning och dr n6jda med tidigare kop. Trots att denna attityd och kopbeteende
géller hos flera klddforetag, oftast maximalt fem stycken, visar det d&ndé pé en sann lojalitet eftersom
att de &r trogna kunder till alla dessa fem kladforetag. Forskare menar att kunder inte vill hantera ett
stort antal foretag nir de handlar online (Reichheld & Schefter, 2000; Adamic & Huberman, 2001).
Var studie styrker tidigare forskning, men visar dven att generation Y har en repertoar pa fem

favoritforetag med omnikanalstrategi inom kldadbranschen vilka de uppvisar en sann lojalitet mot.

Empirin visar att 12 av 13 respondenter aterkommer till klddforetaget med en omnikanalstrategi for
fler kop eftersom de har en positiv instédllning till foretaget och dr nojda med tidigare kdp. Med e-
handel och omnikanaler har utbudet av foretag dkat drastiskt, vilket gor att fem foretag ar relativt fa
foretag i jamforelse till antal tillgédngliga alternativ. Vidare beskriver respondent 11 hur hen
aterkommer till sina favoritbutiker, men att respondenten inte kdper exempelvis alla byxor eller trojor
i en och samma butik. Val av butik styrs av kundens behov for tillfdllet. Har kunden behov av en ny
klanning véljs en butik som hen tidigare kopt flera kldnningar av, och har hen behov av sportklader
sa dr det en annan specifik butik som viljs. Studien visar att utbudet hos kladforetaget dr en viktig
aspekt for att kunder inom generation Y ska vilja kladforetaget och dven aterkomma for kop. Utbudet
dr dven manga ganger anledning till att fler kunder inom generation Y viljer att handla pa internet,

eftersom utbudet uppfattas som storre gentemot den fysiska butiken.

Och pa sa sitt s&, men anledningen till att man aterkommer &r ju for att dom har bra grejer och att dom
har ett bra utbud. Sen kan man ju lockas till att avsluta ett kop med en rabattkod men det &r vl utbudet

liksom. (Respondent 7)

Alltsa forst och framst sa aterkommer jag till dessa butiker for att jag gillar deras utbud och jag tycker

dom har snygga kldder som passar mig. (Respondent 9)

Endast en respondent menade att hen ofta handlar hos dterkommande foretag men trots detta inte har

en attityd gentemot foretaget. Att fortsétta handla fran foretaget av andra skél &n positiv attityd till
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foretaget visar pa en falsk lojalitet, vilket enligt Dick och Basu (1994) kan bero pa exempelvis
geografisk lokalisering. Eftersom omnikanaler skapar en 6kad tillgénglighet och fler mojligheter for
kunden att kopa kldader via den kanal som hen foredrar for stunden blir den geografiska lokaliseringen
allt mindre betydelsefull. Var studie visar att falsk lojalitet till klidforetag med en omnikanalstrategi
ar séllan forekommande hos generation Y, vilket frimst kan bero pd den tillgédnglighet som

omnikanaler skapar.

En franvaro av lojalitet, dvs. ingen lojalitet, kan beror pa att foretaget har brister i kommunikationen
med kunden alternativt att foretaget dr nyligen introducerat pa marknaden (Dick & Basu, 1994).
Studien visar att generation Y upplever att omnikanaler framgéangsrikt integrerar de olika
forsdljningskanalerna med kunden, vilket gor att denna lojalitetstyp inte forekommer vid en
omnikanalstrategi. Det kan frimst bero pa att generation Y konstant ror sig genom omnikanaler och
integrerar frekvent med kladforetagen pa flera forséljningskanaler, exempelvis via sociala forum,
appar och fysiska butiker. Nyligen etablerade foretag riskerar inte att forsdmra lojaliteten enligt vara
respondenter eftersom det &r etablerade foretag inom klddbranschen som generation Y framst

interagerar med via omnikanaler.

Latent lojalitet innebér att kunden har en positiv attityd till foretaget men inte gor frekventa kop
(Dick & Basu, 1994). Dick och Basu menar att anledningen kan vara kundens ekonomiska situation
eller att foretaget inte finns tillgédngligt for kunden. Eftersom omnikanaler innebdr en stor
tillgénglighet for kunden, &r detta enligt var analys ingen framtréddande lojalitetstyp inom generation
Y. Dick och Basu hdvdar dven att latent lojalitet ofta uppstar pa marknader dér sociala normer och
situationsrelaterade faktorer spelar en stor roll vid kop. Var studie visar att sociala normer inte
paverkar respondenternas lojalitet, vilket ddremot situationsrelaterade faktorer sdsom rabatter och
leveranstider gor. Respondenterna menar att de gérna byter foretag vid erbjudande om rabatter men
dock bara mellan de kladforetag som de kdnner fortroende for och tillit till, med andra ord ett av de
fem favoritforetagen inom kundens repertoar. Enligt var analys &r det sann lojalitet som fradmst
forekommer hos generation Y till foretag med en omnikanalstrategi, men att situationsrelaterade
faktorer kan paverka vilket av klddforetagen i repertoaren kunderna véljer just den gangen. For att
fordjupa forstaelsen for kunder med sann lojalitet vidareutvecklar Rowley (2005) matrisen av Dick
och Basu (1994) genom att segmentera kunder med sann lojalitet. Studien analyserar empirin

ytterligare for att 6ka forstaelsen for sann lojalitets karaktér.

38

STU19-0011 (38/50)

Sida 39 av 54



4.4 Drivkrafter bakom sann lojalitet

I sin modell segmenterar Rowley (2005) kunder med sann lojalitet genom att skilja pa positiv och
trog lojalitet. I modellen identifieras kunder i kategorierna fangen lojalitet, bekvamlighetssokande
lojalitet, tillfredsstélld lojalitet och engagerad lojalitet. Kunder kan enligt modellen uppvisa sann
lojalitet pa grund av olika faktorer och var analys visar att sann lojalitet hos kunder inom generation

Y framst drivs av faktorer sdsom bekvamlighet och tillfredsstéllelse.

Och det har definitivt pdverkat vad jag koper, for nu finns det ju fler mojligheter att f4 det typ
hemlevererat eller till utlimningsstéllen som &r mycket ndrmare &n butiken om man slipper att ga dit.
Man slipper ta sig tiden att ga till stan och leta efter det man ska kopa for det finns bara rakt upp och

ned pé datorn eller pa telefonen. (Respondent 11)

Det ér alltid enklare, om du kan lamna tillbaka det i butik istillet for att skicka tillbaka det. (Respondent
12)

Rowley (2005) beskriver att bekvamlighetssokande kunder kdnnetecknas av kunder som drivs av
faktorer som gor deras kopprocess bekvdmare, som till exempel tillgdnglighet. Flera av
respondenterna beskriver att tillgdnglighet paverkar vilka kladforetag de viljer att kopa av,
exempelvis s& ska butiken ha ett bra ldge och vara litt att besoka. I och med omnikanaler Skar
tillgédngligheten for butiken, och behdver aldrig vara ldngre dn till brevladan eller nédrmsta
postombud. Ménga kunder inom generation Y viljer dven butiker med omnikanalstrategi eftersom
det mojliggor att handla pa internet for att sedan ldmna tillbaka i butik, vilket respondenterna anser
underléttar for dem. Analysen visar pa sa vis att kunder inom generation Y med en sann lojalitet

drivs av bekvamlighetskapande faktorer nir de handlar av kladforetag med omnikanalstrategi.

Vidare beskriver Rowley (2005) hur sann lojalitet kan kategoriseras som tillfredsstélld lojalitet nar
kunden kontinuerligt kper samma typ av produkter fran foretaget men inte utdkar kopen till fler
varor eller tjanster. De sprider dven gérna positiv word-of-mouth men 6kar inte sitt engagemang
(Rowley, 2005). Respondenterna i studien beskriver hur tillfredsstillelse far dem att aterkomma till

kladforetaget.

Jo men det #r viktigt. Ar jag ndjd med mitt forsta kop sa dr det klart att jag aterkommer. Men hade jag
bestillt grejer och sen hade jag fatt skicka tillbaka allting, dé ar det s har nej. Da hade jag inte handlat
dér igen. Inte pa en gang i alla fall. Det kanske hade drdjt ett tag. (Respondent 12)
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Jag skulle gérna sprida gott rykte om dom foretagen, jag har sjédlv jobbat mycket i butiker och vet hur
mycket man kiimpar for att ge en bra service och hur svart det kan vara. S skulle de héinda mig skulle

jag gérna sprida det vidare eller sdga det direkt till foretaget. (Respondent 5)

Som ovan ndmnts drivs respondenternas sanna lojalitet i denna studie av tillfredsstillelse vid tidigare
kop. Véar analys visar att respondenterna gérna sprider positiv word-of-mouth om foretaget har
overtraffat deras forvdntningar, men att dessa fOrvéntningar &r hoga eftersom respondenterna
kontinuerligt blir tillfredsstéllda vid kdp av deras fem favoritforetag. Respondenternas engagemang

stannar dock vid att rekommendera klddforetaget till bekanta om deras serviceupplevelse dvertréftas.

Sammanfattningsvis redogor var analys att kunder tillhérande generation Y uppvisar en sann lojalitet
som drivs av bekvdmlighetssokande faktorer och av att de kénner sig tillfredsstéllda av tidigare kop
fran kladforetag med en omnikanalstrategi. Analysen redovisar inga tecken pa sa kallad fangen eller
engagerad lojalitet. D& omnikanaler 6kar tillgédngligheten och mgjligheten av kladforetag och utbud,
avldgsnas den fingade lojaliteten som karaktdriseras av att kunderna har fa mdjligheter att byta
foretag. Engagerad lojalitet till kladforetag genom omnikanaler exkluderas av kunder inom
generation Y eftersom de inte engagerar sig i kundinteraktioner och andra kunders serviceupplevelse,

utan endast kan ténka sig att prata vél om kladforetaget.
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S. Slutsats & diskussion

5.1 Omnikanalers lojalitetsskapande effekt pa generation Y

Var studie visar att en framgéngsrik integrerad omnikanalstrategi har en positiv effekt pa
kundlojaliteten till kladforetag hos generation Y. Omnikanaler bidrar till att kunden inom generation
Y far en positiv relativ attityd i relation med att aterkopsfrekvensen okar. Att foretag integrerar med
kunder genom omnikanaler upplevs av generation Y som en utdkad service. Istéllet for att erbjuda
klader genom endast en forsiljningskanal, ges kunden majlighet att sjélv vélja den kanal som for
tillfdllet passar kunden bast. Generation Y lever en teknologisk livsstil och ser omnikanaler som
forbattrad serviceupplevelse som vidare skapar kundlojalitet. Genom dynamiken som skapas utifran
rorelsen mellan flera forsédljningskanaler, upplever kunder i generation Y att de interagerar béttre
med klddforetaget. Kldadforetag moter generation Y péd de kanaler dér de ror sig, vilket skapar en
stark kundlojalitet eftersom de da blir synliga for kunden. Tillgdngligheten som omnikanaler medfor,
skapar kundlojalitet inom generation Y som vidare stéller hoga krav pa kladforetagen att uppfylla
kundens forvintningar. De klddforetag som inte uppfyller dessa forvdntningar faller bort, men de
som lyckas kan komma att bli s& kallade favoritbutiker. For att bli lojala krdver generation Y en
serviceupplevelse och njutning i sin shopping, vilket omnikanaler astadkommer. For att kunden inom
generation Y ska aterkomma till klddforetaget &r kundens tillfredsstéllelse av kdpet avgorande.
Foretagens omnikanalstrategi medfor ett 6kat antal presumtiva kladforetag for kunden, men trots det
visar analysen att generation Y har en repertoar med cirka fem klddforetag som de stindigt
aterkommer till for att gora sina inkdp. En positiv kundlojalitet skapas till alla dessa foretag, och sa
lange kunden ér tillfredsstidlld med sina kop ser hen ingen anledning att byta. Kunder inom generation
Y fortsdtter darfor att uppvisa positiv lojalitet till klddforetag med omnikanalstrategi sa lange

kundens forvantningar uppnés.

5.2 Framst forekommande lojalitetstyp hos generation Y

Studien visar att den fraimst forekommande lojalitetstypen hos generation Y till klddforetag med en
omnikanalstrategi dr sann lojalitet. Kunder inom generation Y uppvisar en positiv attityd till
kladforetag med en omnikanalstrategi som pavisar leda till ett 6kat antal aterkommande kop. Dock
visar studien att kunder inom generation Y har en repertoar av klddforetag som de kontinuerligt
inhandlar kldder fran och pa s& vis uppvisar denna kundgrupp en sann lojalitet till ett flertal
kladforetag. Eftersom utbudet och valmojligheter av alternativa kladforetag 6kar, har kunder inom

generation Y en hog relativ attityd till flera kladforetag. Tillgdngligheten till ett stort utbud, medfor
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dock att kunderna utfor varje kopbeslut separat och viljer det klddforetag inom repertoaren de anser
har det bidsta erbjudandet for det specifika tillfdllet. Studiens analys visar att faktorerna till
generations Y's sanna lojalitet genom omnikanaler karaktériseras av bade bekvamlighetssokande och
tillfredsstélld lojalitet. Kunder inom generationen soker sig av bekvamlighetsskal till omnikanaler pa
grund av den tillgdnglighet och de valmdjligheter de medfor. Vidare fortsdtter kunder inom
generation Y att gora aterkop hos sina favoritbutiker eftersom deras forvéntningar uppnés och skapar
tillfredsstéllelse. Pa sa vis dr det en sann lojalitet som generation Y uppvisar gentemot kladforetag
med en omnikanalstrategi, som drivs av faktorer som skapar bekvdmlighet for kunden och

tillfredsstiller hens behov.

5.3 Vidare diskussion

Var analys har skapat en 6kad forstaelse for kundlojalitet till klidforetag med en omnikanalstrategi
hos generation Y. Omnikanaler bidrar till ett dynamiskt kopbeteende hos generation Y, dér kanalerna
madste vara vil integrerade med kunden for att generation Y ska uppvisa en positiv relation mellan
attityd och aterkopsfrekvens. Flera forskare som tillimpat Dick och Basus (1994) modell om
kundlojalitet vittnar om ett positivt och signifikant forhallande mellan relativ attityd och
aterkommande kop, vilket dven vér studie kan konfirmera. Omnikanaler bidrar till en positiv lojalitet
till kladforetag hos generation Y dér den framst forekommande lojalitetstypen dr sann lojalitet. 1
jamforelse med Meller Jensens (2011) studie om kundlojalitet i livsmedelsbranschen finns det
likheter d4ven med klddesbranschen. Mgller Jensens slutsatser var att hog relativ attityd till viss del
ar vanligare vid produkter som uttryck en livsstil och dr vilannonserade. Kldder kan ses som en
livsstilsprodukt och ett sitt att uttrycka sig pd. Var studie visar dven att foretag med en
omnikanalstrategi blir synliga for generation Y, och dr ddrfor vilannonserade. Likheter med Mgller
Jensens slutsatser om att hog relativ attityd till viss del &r vanligare vid produkter som uttryck en

livsstil och dr védlannonserade, gar i enlighet d&ven med var studie géllande klddbranschen.

Studien visar att generation Y i hog grad shoppar kldder genom omnikanaler och i jamforelse med
tidigare generationer har generation Y vuxit upp med digitaliseringen. Klddbranschen har gatt fran
att erbjuda kunder shopping via fysisk butik, till e-handel, vidare till multikanaler och nu pé senare
tid omnikanaler. Nya forsdljningskanaler har under senaste tiden uppkommit, och i takt med
teknologin &r det sannolikt att d&nnu fler kanaler kommer att utvecklas i framtiden. I och med fler
kanaler i framtiden kommer kunden fa @nnu fler valmdjligheter, vilket kan leder till en ytterligare
komplexitet i kundens kopprocess. Vidare har studien d@ven identifierat ett fordndrat kopbeteende hos

generation Y, vilket troligtvis kommer att fortsitta forédndras hos kommande generationer. De foretag
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som inte foljer utvecklingen av integrerade forséljningskanaler och utokad service for kunden idag,
kommer troligtvis inte Overleva konkurrensen i framtiden. For att kunna erbjuda ett attraktivt och
relevant erbjudande &r det av vikt att klddforetag forstar och anpassar sig till kundens dynamiska
kopbeteende. Med ett kdpbeteende i stindig foréndring tillsammans med fler valmgjligheter for
kunden, kommer kundlojalitet i framtiden vara lika betydelsefullt for foretag som idag, och troligtvis

dven lika komplext.

5.4 Invindningar & vidare forskning

Till studiens resultat finns dven invidndningar. Studien har undersokt endast en kundgrupp inom en
bransch i en del av ett land, vilket reducerar studiens generaliserbarhet. Studien har genomforts pa
respondenter ur en svensk kulturell aspekt, vilket gor att kunder inom generation Y med en annan
kulturell bakgrund kan ha svart att kénna igen sig i beskrivningarna om generationens attityd och
beteende. Intressant hade varit att vidareutveckla studien till ett stérre representativt urval for att mer
djupgéende studera kundlojaliteten hos generation Y till klidforetag med omnikanalstrategi. Andra
invdndningar till studien kan vara att de teorier och modeller som presenterats dr framtagna under en
tid da den fysiska handeln dominerade marknaden. Omnikanaler skiljer sig fran traditionella
forséljningskanaler och teori som Dick och Basus (1994) ramverk for lojalitet kan dérfor ses som
foraldrad. Dock &r denna teori fortfarande mycket relevant da den tar utgdr frdn grundldggande
attityder och beteenden inom kundlojalitet. For att ta hdnsyn till digitaliseringen och dess paverkan
pa kundlojaliteten har dven teori om e-lojalitet varit av relevans for studien. Forslag till vidare
forskning dr att utveckla modellen av Dick och Basu for en béttre dverensstimmelse med dagens

digitala shoppingklimat med nya generationers preferenser och kpbeteenden adderade.

Studien har utgétt fran ett kundperspektiv med fokus pa hur kundens lojalitet kommer till uttryck. Ur
ett foretagsperspektiv kan var studie ge vérdefull inblick till ledningar i klddforetag géllande hur
kunder inom generation Y's attityder influerar deras aterkopsfrekvens. Intressant hade varit att studera
foretags aktiviteter kring kundlojalitet och hur de kan arbeta for att stdrka kundlojaliteten genom
omnikanaler. Avslutningsvis kan var studie ses som en startpunkt for utforskandet av kundlojalitet

hos generation till kladforetag med en omnikanalstrategi.
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Bilaga 1: Intervjumanual

Etiska principer

e e o o o

Uppsatsens syfte och @mnesomréde
Beskrivning av omnikanaler
Anonymitet

Materialet behandlas konfidentiellt
Inspelning av intervjun ok?

Bakgrund

e o o o

Personen vi sitter hdr med har uppgett att han/hon handlar kldder bade online och i fysisk
butik samt ror sig i digitala forum, sdsom appar och sociala medier, ddr modeforetag ar
aktiva.

Stimmer ovanstaende pastadende in pa dig?

Beritta lite om dig sjdlv, alder & bakgrund
Hur ofta handlar du kldder i fysisk butik och online per manad?
Hur stor del av dessa kop ér i fysisk butik kontra online?
Berdtta hur det gar till nidr du handlar klader
o Vart kommer kdpbehovet fran?

o Fysisk butik?

o Soker pé internet?

o Instagram?
Kundlojalitet

()

e e o o o o

Beritta hur ditt shoppingbeteende paverkas av digitalisering
o fordndrats?
o Okade kop inom e-handel vs okade kop fysisk butik?
o fler vs fdrre foretag? varfor?
Beskriv hur den digitala utvecklingen foréndrat ditt anvédndande av sociala forum,
exempelvis Instagram och appar?
Hur har dessa sociala forum paverkat hur dina kpbehov uppstar och hur du handlar klader?
Vad ir lojalitet till ett klddforetag for dig?
Beritta hur du uppfattar din kundlojalitet till kladforetag
Hur paverkar situationsrelaterade faktorer ditt shoppingbeteende?
Hur paverka sociala normer vilka foretag du handlar hos?
Beridtta om och hur din lojalitet till klddforetag har fordndrats Gver tid.

Fysisk butik

Vad fér dig att besoka en fysisk butik?

Beskriv vad som gor att du aterkommer till en fysisk butik.

Vilka faktorer skulle gora dig lojal till en fysisk butik?

Vad ser du for fordelar och nackdelar med att handla i fysisk butik?

Internetbaserad butik

()

()

()

Vad far dig att bestka en internetbaserad kladbutik?

Beskriv vad som gor att du dterkommer till en internetbaserad butik

Vilka faktorer dr viktiga for dig for att bli lojal till en internetbaserad butik?
a. Hur viktigt &r tillfredsstillelse av tidigare kop?
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b. Hur viktigt &r fortroende till foretag?

c. Hur viktigt dr det undvikande av byteskostnader? d. Hemsidans kvalitet?
Vad ser du for fordelar och nackdelar med att handla pa Internet?

Beskriv likheter och olikheter i din lojalitet beroende pa forsdljningskanal

Omnikanal

()

Beskriv hur du anvénder dig av omnikanaler vid kladkop.

e Vad ir din attityd gentemot denna typ av shopping?
o Hur paverkas ditt sétt att handla kldder av foretag som finns pa flera kanaler?
e Hur tror du att din lojalitet paverkas av att klddforetag finns inom omnikanaler?
e Hur anvénder du dig av klddforetag pa sociala medier och appar?
Lojalitetstyp
o Vilket av foljande pastdenden passar bést in? Foretag inom omnikanaler hen ofta besoker
och koper klader fran.
A. Jag koper fran det hér foretaget dé jag har en positiv instéllning till foretaget och dr nojd
med tidigare kdp. (Sann lojalitet)
B. Jag har positiv instéllning till foretaget och besdker dem ofta. Dock gor jag inte
aterkommande kop. (Latent lojalitet)
C. Jag har ingen storre asikt angdende foretaget men jag kdper ofta av dem andra skil. (Falsk
lojalitet)
D. Jag har inget kladforetag inom dessa kanaler som jag ofta besoker och handlar fran. (Ingen
lojalitet)
Avslutning

()

()

Tilldgg, dndra, fragor.
Ge kontaktuppgifter for framtida frégor.
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