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Syftet med studien &r att oka forstaelsen for hur en yngre malgrupp
respektive en aldre malgrupp paverkas av lojalitetsprogram och
huruvida det skiljer sig mellan dessa tva malgrupper.

Forskningsstrategin for uppsatsen ar en kvantitativ metod med ett
deduktivt angreppssatt. Studiens insamling av primardata bestod
av en enkatundersokning dar respondenterna fick ta stallning till
fragor relaterat till teorierna pa en sjugradig skala.

Uppsatsens teoretiska ramverk utgar fran de fyra teorierna; instru-
mentellt l&rande, uppfattning och status, Word-of-Mouth och
sjalvidentitet som provades utifran enkatundersokningens resulta-
tet.

Empirin dr baserad pa en enkatundersékning som besvarades av
147 respondenter, bade méan och kvinnor fran de tva uppsatta mal-
grupperna.

Vi fann i undersokningen att bade den yngre och aldre malgruppen
inte anser status som viktigt och darmed inte blir paverkade av det
vid val av lojalitetsprogram. Konsumtion i enlighet med att for-
starka sin egen sjalvbild var ytterligare nagot som inte paverkade
de tva aldersgrupperna. Daremot paverkas de bada malgrupperna
av Word-of-Mouth da bada dessa kunde tanka sig att rekommen-
dera lojalitetsprogram till andra konsumenter. Vi kunde &ven se att
de bada aldersgrupperna paverkades av larande om lojalitetspro-
grammet i fraga erbjod konsumenten en bel6ning som incitament.
Detta var aven nagot som inte skiljde sig at mellan de tva mal-
grupperna.
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The purpose of this study is to improve the understanding of how a
younger target group respectively an older target group influences
of a membership in a loyalty program and if there are any differ-
ences between these target groups.

The research strategy for this study is a quantitative approach and
a deductive process to formulate hypotheses. The collection of da-
ta was made through a survey where the respondents were about to
answer questions regarding the theories on a seven-grade
likertscale.

The theoretical framework is taking point from the four theories;
instrumental learning, perception and status, Word-of-Mouth and
the self. These theories were later on put against the empirical
foundations.

The empirical data is based on a survey and was answered by 147
respondents, both men and women in the two chosen target
groups.

The conclusion we found in the study is that the younger target
group, as well as the older target group, do not see social status as
something important, and are not being influenced by it, regarding
to loyalty programs. Consuming in a way to strengthen the self is
neither something that is influencing the target groups. On the oth-
er hand, the both target groups are being influenced of Word-of-
Mouth, since both can imagine recommending a loyalty program
to other consumers. The learning process of a loyalty program do
also influence both target groups if companies are offering reward
systems. No differences is seen between these two target groups.



BEGREPP

Lojalitetsprogram

Ett lojalitetsprogram innebdar att konsumenter samlar poédng och bonus genom repeterade kop.
Tanken &r att skapa en 6kad konsumtion och en hdgre kopfrekvens, som i efterhand bel6nar

konsumenten men samtidigt knyter dem till foretaget och till programmet.
Kundlojalitet

Ett av upphoven till ett lojalitetsprogram ar att det ar skapat och implementerat for att uppna
hdgre kundlojalitet. Kundlojalitet innebér en god relation mellan foretaget och konsumenten
dar kunden ar lojal och gér konsekventa aterkop hos foretaget framfor foretagets konkurren-
ter. Det ar dyrare att skaffa nya kunder, darfor ar det aven mer kostnadseffektivt att behalla de

redan befintliga kunderna och gora dessa mer lojala.
Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet innebar att konsumenten upplever att ett visst varumarke ar mer salient an
vad konkurrenterna ar. Det innebar att konsumenten gor sina inkop fran detta varumérke och

darmed &r lojal till foretaget.
Malgrupp

En malgrupp innebér de personer ett foretag valjer att rikta sin huvudsakliga forsaljning mot
och kan till exempel besta av kvinnor. Med studiens malgrupp menar vi det urval vi amnar

undersoka och utifran dessa gora generaliseringar.
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1. PROBLEMBAKGRUND

I dagens konkurrenssamhalle dar ett foretags behov av att varna om befintliga kunder och
viljan av att bygga nya kundrelationer dkar, har de sa kallade lojalitetsprogrammen blivit ett
allt mer populart inslag i foretags marknadsforing. Det har blivit ett allt mer férekommande
fenomen och utgor en mycket aktuell trend inom svensk handel. Undersékningar visar pa att
lojalitetsprogram i detaljhandeln dkar med 11 % per ar (Evanschitsky et al. 2012). Evan-
schitsky et al. (2012) menar att med denna frekvens kan vi se flygbolagens lojalitetsprogram

som varldens nast storsta valuta, efter den amerikanska dollarn.

“Since American Airlines launched the first contemporary loyalty program in 1981, loyalty
programs have blossomed and now spam various industries, including retail, travel, and fi-
nancial industries”(Liu, 2007)

Denna pagaende trend kraver en forandring hos foretag. | takt med den 6kade konkurrensen
maste foretag forsoka kostnadseffektivisera verksamheten (Reichheld & Sasser Jr, 1990) - dar
kundklubbar och lojalitetsprogram kan vara ett alternativ. Enligt en amerikansk undersékning
ar 90 procent av amerikanerna med i ett lojalitetsprogram (Omar, Abd. Aziz, Nazri, 2011).
Detta pekar pa att foretag i dag inte har nagot val utan maste, for att kunna konkurrera, hanga
pa denna lojalitetstrend. Enligt Reichheld och Sasser Jr (1990) ar det mer kostnadseffektivt att
varna om foretagets befintliga kunder och géra dessa mer lojala genom lojalitetsprogram -

istallet for att forsoka na nya potentiella kunder och bygga relationer med dessa.

“Gaining customer loyalty is an important goal of marketing, and loyalty programs are in-

tended to help in reaching it” (Evanschitsky et al., 2012)

Reichheld & Sasser Jr (1990) menar aven att langsiktiga relationer mellan foretag och kund
har blivit det mest avgorande for Ionsamma affarer. Ar konsumenter lojala till foretaget 6kar
bade l6nsamhet saval som utveckling av verksamheten. Lojalitetsprogram aberopar ett langre

perspektiv, framforallt genom att se till konsumenters beteende.

“A loyalty program is defined as an integrated system of marketing operations with the aim of
making customers subscribing to it more loyal. Such operations involve offering rewards to
customers according to the frequency and volume of the purchases” (Frisou, Jean & Yildiz
Héléne, 2011)



Specialerbjudanden, kundkvéllar och andra extraordinara aktiviteter ar nagot som medlemmar
i lojalitetsprogram har mojlighet att ta del av. Ett annat kdnnetecken for lojalitetsprogram in-
nebar att konsumenten samlar poang vid varje kop, som slutligen ska generera erhallen bonus.
For att ta del av formaner kravs det engagemang av kunden och innebér da att konsumenten

till viss del &r kopplad till foretaget.

Studier visar pa, som tidigare namnt, att lojalitetsprogram har en positiv inverkan pa framtida
forsaljning. Det innebar att om ett foretag levererar ett formanligt program kan det framja
verksamheten. Ett problem som har uppdagats med lojalitetsprogram ar att de ar relativt latta
for konkurrenter att imitera, vilket kan innebéra att konkurrenter lyckas erbjuda ett mer effek-
tivt program for att “’stjala” kunder (Evanschitsky et al., 2012). Darfér maste féretag utforma
lojalitetsprogram pa ett fordelaktigt satt, sa att det ger konsumenten incitament att stanna kvar

hos foretaget.

“Investigations to determine whether benefits that members derived from a loyalty program
could influence their satisfaction, trust, commitment, loyalty with the program and ultimately
store loyalty are critical to elucidating the role and significance of constructs and advancing

management practice” (Omar, Wel, Musa & Nazri, 2010)

Forskarna Dowling and Uncles (1997) and Yi and Jeon (2003) har gjort studier kring huruvi-
da konsumenten ar lojal till lojalitetsprogrammet eller till féretaget. De menar pa att konsu-
menter blir lojala till lojalitetsprogrammet och inte till foretaget, da det varde som konsumen-
ter erhaller ar fran lojalitetsprogrammet och inte produkten eller servicen i sig (Omar, Abd.
Aziz, Nazri, 2011). Denna studie &r dock gjord i Malaysia och behdver inte innebéra att den
Overensstdammer med svenska lojalitetsprogram och hur det ter sig forefalla i Sverige. Det kan
aven har finnas signifikanta skillnader beroende pa vilken malgrupp och land fokus ligger pa
och hur dessa paverkas av lojalitetsprogram, oberoende om det innebar lojalitet till foretaget

eller till lojalitetsprogrammet.

Sett utifran konsumentens perspektiv ar det familj, referensgrupper och sociala klasser som
paverkar konsumentens beslut. Efter identifiering av konsumenters externa paverkan vid kop-
beslut, borde det hypotetiskt sett finnas drivkraft till konsumenters deltagande i lojalitetspro-
gram, da en konsument tillhdrande ett lojalitetsprogram i sin tur paverkar de personer vars
grupp denne tillnor. Foretag maste darfor differentiera produkter riktade mot olika malgrup-

per, da trender kan utlasas beroende pa beteende och malgrupp (Gherasim, 2013).



Forskning visar pa att de vanligaste incitament som driver konsumenter att ta del av lojalitets-
program i matvarubutiker &r ekonomiska och att till exempel sociala formaner inte har en lika
stor paverkan. Daremot finns det ytterligare faktorer som driver konsumenter i andra industri-
er. | till exempel flygplansindustrin upplever konsumenter status, dvs. sociala formaner, som
mer betydelsefullt &n vad ekonomiska formaner gor (Arbore & Estes 2013). | studien ovan
var respondenternas medelalder 37 ar. Det skapar funderingar om det hér ar applicerbart for
var studies bada malgrupper eller om preferenser kring status ar nagot som skiljer sig at bero-

ende pa aldersgrupp.

Forskning visar pa att det finns flertalet faktorer som driver konsumenters lojalitet mot ett
lojalitetsprogram. Den gemensamma ndmnaren i studien ar kvalitet, i relationen mellan fore-
tag och konsument, som &r den viktigaste komponenten for att uppna hog lojalitet. Andra fak-
torer som &r viktiga for att uppna hog lojalitet hos konsumenten ar engagemang och upplevt
varde. Genom attraktiva och flexibla lojalitetprogram kan aterférsaljaren motivera konsumen-
tens engagemang och involvering. Denna studie undersokte konsumenter i dldrarna 26-45 ar
dar majoriteten av dessa var delaktiga i lojalitetsprogram kopplade till livsmedelsbutiker (Pa-
rahoo, 2012). Det har kan logiskt sett uppfattas som ett attraktivt segment for manga foretag
och oppnar darfor upp for fragor rérande vad det ar for attribut som driver andra segment att

bli lojala mot ett lojalitetsprogram, da det kan ténkas skilja sig at beroende pa malgrupp.

Att konsumenter talar gott om ett varumarke till andra konsumenter ar nagot alla foretag stra-
var efter. Enligt Reichheld (2003) innebar Word-of-Mouth konsumenters benégenhet att re-
kommendera ett varumarke och kan kopplas till konsumenters lojalitet mot ett lojalitetspro-
gram. For att konsumenter ska anvénda sig av Word-of-Mouth, det vill siga rekommendera
lojalitetsprogrammet till familj, vanner och bekanta, kravs det ofta att de far nagot i utbyte
(Espiritu-de Mesa, 2013). Da konsumenters bendgenhet att rekommendera lojalitetsprogram
kan vara beroende av ett utbyte i form av en beléning, kan utformningen av programmet vara
en vasentlig faktor, men aven vilken malgrupp foretaget vander sig till. Genom att undersoka
vilka faktorer som paverkar en potentiell benagenhet att rekommendera lojalitetsprogram,

skulle foretaget via ett lojalitetsprogram kunna na den uppsatta malgruppen.
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1.1 Problemdiskussion

Konsumenter star dagligen infor flertalet kopbeslut. Kostnaden fér en konsument att vélja en
konkurrent framfor en annan ar 1ag. Det har medfor att foretag maste hitta strategier for att
behalla befintliga konsumenter och skapa en god kundlojalitet. Samtidigt ar det viktigt att
attrahera nya konsumenter genom att hoja vérdet av att konsumera. En forhoppning hos fore-
tag ar att 6ka konsumenternas kopfrekvens och skapa fler aterkommande kop. Har skapas
enligt Liu (2007) forstaelse for vikten av att utveckla ett lojalitetsprogram som kan uppfylla

ovan namnda kriterier, men aven tilltala de potentiella konsumenterna foretaget vill na.

“Successful stores work to bild long-term relationships with their customer through loyalty

program memberships” (Espiritu-de Mesa, F 2013)

Lyckas foretaget med ett effektivt lojalitetsprogram kan det fylla funktionen av att det hojer
kostnaden for konsumenten att byta aterforsaljare, och darmed 6kar det upplevda vardet av att
endast konsumera hos en aterforséljare (Liu, 2007). Det ar bade viktigt och intressant for fore-
taget att skapa en forstaelse for hur konsumenter paverkas av ett lojalitetsprogram, for att pa
ett sa effektivt satt som majligt kunna knyta dessa till sig genom lojalitetsprogrammet.

Ytterligare effekter med lojalitetsprogram &r psykologiska effekter, da konsumenters install-
ning till att konsumera 6kar da medvetenheten om att de blir belénade i efterhand existerar.
Det finns &ven ekonomiska effekter som konsumenten kan uppleva i form av utdelade beld-
ningar for deltagande i ett lojalitetsprogram (Liu, 2007). De ekonomiska incitamenten &r star-
ka i livsmedelsindustrin, da konsumenter ar pa standig jakt efter att; samla poéng, uppna be-
I6ning och slutligen borja om pa nytt (Arbore & Estes, 2013).

Studien av Liu (2007) ar applicerbar pa konsumenter som gor inkop i olika stor utstrackning.
Det vill sdga, konsumenter som gor allt fran sma inkop till konsumenter som gor stora inkop.
Studien bendmner med andra ord ingenting om huruvida konsumenter segmenterade utefter
demografiska variabler paverkas. | studien kan det innebéra en begréansning da det kan vara av
vikt att se pa skillnader mellan malgrupper utifran demografiska variabler, da det ar utifran
detta foretag vanligtvis segmenterar (Kotler & Keller, 2012).

Som tidigare namnt kan de incitament som paverkar konsumenters deltagande i lojalitetspro-
gram vara olika beroende pa vilken bransch foretaget tillnor (Arbore & Estes, 2013). Det kny-

ter an till problemet i problembakgrunden: ar det generaliserbart for alla malgrupper? Vissa
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branscher praglas som tidigare ndmnt av ekonomiska, men dven statusrelaterade incitament. |
var studie kan det finnas signifikanta skillnader mellan malgrupper och incitament till att

medverka i lojalitetsprogram kan dérmed variera.

Det finns dven studier med en mindre positiv syn pa lojalitetsprogram som menar pa att lojali-
tetsprogram inte ger nagon betydande effekt. Enligt Singh, Jain och Krishnan (2008) beror
detta pa att foretag inte kan anvanda lojalitetsprogram som en konkurrensfordel, da alla fore-

tag idag har mojlighet att erbjuda snarlika lojalitetsprogram.

“Despite the prelavent use of loyalty programs, there is limited evidence on the long-term

effects of such programs, and their effectiveness is not well established” (Liu, 2007)

| studien ovan gjordes en atskillnad mellan tva malgrupper - en malgrupp déar man utgick ut-
ifran hur mycket de vardesatte lojalitetsprogram, och en malgrupp dar man tog hansyn till
konsumenternas formaga att samla poang. Utifran dessa malgrupper avsag man studera den
paverkan lojalitetsprogram genererar i foretag med lojalitetsprogram, i férhallande till foretag
som konkurrerar via en lagprisstrategi (Singh, Jain & Krishnan, 2008). Vi kan utifran denna
studie hypotetiskt sett konstatera att konsumenter inte paverkas likadant beroende pa ett fore-

tags strategi.

Manga av de studier som ligger till grund for denna forskning har framforallt undersokt yngre
konsumenter och dess relation till lojalitetsprogram. Exempelvis hittades flertalet studier pa
yngre malgrupper vid konsumtion, dar studier betraffande en &ldre malgrupp ar begréansad.
Detta ger mojligheten att gora ett tillagg till den redan existerande forskningen i form av ett
teoretiskt bidrag. Hur paverkas en éldre aldersgrupp av de teorier denna studie behandlar, och

vilka skillnader ser vi fran den yngre malgruppen?

Studien gjord av Parahoo (2012), ndmnt i avsnittet problembakgrund, &r en av studierna som
ligger till grund for var studie och gar ut pa att studera vilka variabler som paverkar konsu-
menters beteende i lojalitetsprogram. | grova drag kan vi sammanfatta vad forskningen kom
fram till - det faktum att kvalitet och vérde integrerar med involvering och engagemang for att
skapa ett atagande bland konsumenter for lojalitetsprogram (Parahoo, 2012). | denna forsk-
ning studerades konsumenter i aldrarna 26-45 ar, och visar pa att konsumenter framforallt &r

delaktiga i lojalitetsprogram kopplade till matvarubutiker.

Ovan namnda studie 6ppnar upp for fragor — hur och om det finns nagra psykografiska vari-

abler som paverkar konsumenters beteende och aterigen, om det finns nagra skillnader mellan
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vilka attribut som malgrupper paverkas av i ett lojalitetsprogram. Studien gjordes inte i Sveri-

ge, vilket 6ppnar en nyfikenhet for hur det mojligtvis ser ut har.

Dagens samhille praglas idag av tuff konkurrens vilket leder till att allt fler foretag maste
differentiera sig nar det galler produkter saval som malgrupper. Var studie kan bidra till viktig
kunskap om hur olika malgrupper paverkas av lojalitetsprogram. Vi kan darmed fa foretag att
dra eventuella slutsatser i hur de ska utforma ett lojalitetsprogram for att paverka den 6nsk-

varda malgruppen. Detta kan i slutandan komma att leda till ett praktiskt bidrag.

1.2 Forskningsfraga

Med denna problemdiskussion som grund har vi kommit fram till foljande forskningsfraga:

Hur paverkas yngre respektive aldre av lojalitetsprogram?

1.3 Syfte

Syftet med var studie ar att 6ka forstaelsen for hur en yngre malgrupp respektive en aldre

malgrupp paverkas av lojalitetsprogram och huruvida det skiljer sig mellan dessa tva mal-
grupper.

1.4. Fortydliganden och avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till personer i aldern 18-30 ar som utgdr den yngre” malgruppen,
samt personer i aldern 50-65 ar som utgér den “dldre” malgruppen. Valet av studiens mal-
grupper motiveras av att malgrupperna befinner sig i olika skeden i livet. Att befinna sig i
olika skeden i livet kan innebéra olika preferenser och darmed potentiellt olika paverkan av
lojalitetsprogram. Darfor anser vi att valet av aldersspannet i och mellan de tva malgrupperna
ar hogst relevant. Denna avgransning ger oss mojlighet att fa fram intressanta tankar och idéer

om hur lojalitetprogram kan tiankas paverka yngre respektive aldre.

Tidsramen for uppsatsen ger ocksa en viss begransning. Att studera respondenterna ur ett
langre perspektiv for att se hur deras faktiska beteende paverkas i takt med att tiden fortloper
hade varit intressant, da lojalitetsprogram som tidigare namnt ser till ett langre tidsperspektiv

(Reichheld & Sasser Jr, 1990). Studiens tidsram begrénsar dock den méjligheten. I studien
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kommer vi att understka lojalitetsprogram som &r kopplade till alla olika branscher, vi valjer
darmed att inte att begrénsa oss till en specifik bransch, exempelvis enbart livsmedelsbran-

schen.
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2. TEORI

2.1 Inledning till teorier och begrepp

De teorier och begrepp vi har identifierat och i ndstkommande avsnitt forklarar har en tydlig
koppling till det @mne vi har valt att avhandla i denna studie, och skall tillsammans med empi-
rin mojliggora en djupgaende analys. Foljande teorier och begrepp anser vi vara anvandbara
for att forklara och undersoka lojalitetsprogrammens potentiella paverkan pa konsumenters

beteende.

Dessa teorier, med en tillhérande definition, ar uppdelade var for sig for att fa en sa tydlig
struktur som mojligt i studiens upplagg. Den teoretiska definitionen innebér en nedbrytning
av studiens fragestallning till mindre begrepp som tillsammans ska underlatta for att fa svar
pa den overgripande fragestéallningen. Samtidigt kommer begreppen definieras med hjélp av
empiriska studier dar dess relevans och vilken funktion dessa fyller for studien forklaras. Ut-
ifran detta kommer dven ett antal hypoteser att stallas upp, for att testa det befintliga teoretis-
ka ramverket som studien utgar ifran. De valda teorierna ar alla relevanta da de beror konsu-

mentbeteende och den paverkan konsumenter kan ga till métes i en inkopssituation.

Vi kommer att inleda teoriavsnittet med att definiera instrumentellt larande da konsumenten
forst och framst maste bli paverkad av larande innan konsumenten stélls infor annan majlig
paverkan i ett kopbeslut. Studien gar darefter igenom teorier rérande uppfattning och status,
da konsumenter forst efter att de gatt igenom en fas av larande av lojalitetsprogram kan skapa
sig en uppfattning om dem. Detta foljs av teorin Word-of-Mouth, da ett lojalitetsprogram syf-
tar till att skapa ett langsiktigt forhallande med kunden och att konsumenters bendgenhet att
rekommendera foretaget ar avgorande for att kunna behalla, men &ven skaffa nya kunder.
Detta innebér att foretag maste tanka over hur deras lojalitetsprogram &r utformade for att
skapa ett mervarde och paverka kunden sa att det astadkommer en effekt av rekommendation
till andra konsumenter. Slutligen avlutas avsnittet med teorier kring the self och identitet da
konsumenter kan anvénda lojalitetsprogram for att stérka sin sjalvbild eller identitet som ett

mojligt sista steg i hur de paverkas.

Vi tror att dessa fyra infallsvinklar, ndmnt i stycket ovan, tillsammans ger en bra 6verblick

éver hur lojalitetsprogram kan paverka en konsument. Det gar inte att utesluta nagon av teori-
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erna da alla ar av vikt for att forklara och analysera den process som konsumenterna genom-

gar vid ett kop dar ett lojalitetsprogram finns tillgangligt.

Som tidigare namnt i avsnittet problemdiskussion, bidrar studien till ett teoretiskt bidrag da
tidigare gjord forskning inte har en konkret jamforelse mellan hur malgrupper paverkas av
lojalitetsprogram eller hur en aldre malgrupp paverkas. Dock kan denna tidigare forskning
bidra med insikter utav stor relevans huruvida olika malgrupper uppfattar och blir paverkade

av till exempel status inom ett lojalitetsprogram.

Studierna vi har undersokt har visat indikationer pa att yngre personer uppfattar status som
viktigt i lojalitetsprogram. Dock tror vi att det eventuellt inte &r sa viktigt som teorierna pa-
star. Darfor kan vi ocksa ge ett teoretiskt bidrag i form av ett eventuellt tillagg till de befintli-

ga teorierna gallande yngre konsumenters uppfattning av status.

Nedan kommer de fyra ovan ndmnda teorier att forklaras; instrumentellt 1arande, uppfattning
och status, Word-of-Mouth och The Self.

2.2 Instrumentellt larande — konsten att lara konsumenten ratt

beteende

Enligt Ekstrom (2010) handlar instrumentellt Iarande om att foretag forsoker 14ra” konsu-
menten ratt beteende genom att erbjuda en beldéning. Konsumenten ska darmed ha lart sig ratt

beteende till nésta gang ett nytt inkop sker.

Forskarna Frisou & Yildiz (2011) menar att det kan finnas sanning i att effektiviteten av ett
lojalitetsprogram inte bara ligger i hur det ar utformat, utan dven ocksa i hur konsumenter lar
sig av/om lojalitetsprogram. Studien visar ocksa pa att konsumenter kan delas upp i olika
segment beroende pa hur vél de lar sig av programmen och hur dessa anvéands. Detta leder i
sluténdan till att de konsumenter som lér sig “bést”, ocksa blir de mest lojala eftersom att de
pa basta satt forstar hur de ska anvanda lojalitetsprogrammen. Foretag ar angelagna om att ha
en sa stor grupp som mojligt av dessa konsumenter eftersom att de garanteras en rad lojala
kunder som kommer att utgdra foretagets darmed viktigaste kunder. Konsumenterna a andra
sidan kommer att kdnna att de gor en bra affar eftersom att de har lyckats att lara sig bést och
mest effektivt av programmet och kan darmed i storsta mojliga man dra nytta av programmet
(Frisou & Yildiz, 2011).
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Studien, som namndes ovan, ar gjord pa 54 % kvinnor och 46 % man i olika aldrar i Frankri-
ke, vilket betyder att det inte behdver se likadant ut i Sverige. Detta innebar att det finns un-
derlag for att géra en liknande studie i Sverige da det kan skilja sig mellan vilka preferenser
konsumenter i olika lander har och ndr det kommer till larande av lojalitetsprogram (Frisou &
Yildiz, 2011).

“Loyalty is not automatically produced by the program, but depends on the ability of the con-
sumer to learn the often complex and changing rules of the system” (Frisou, Jean & Yildiz
Héléne, 2011)

Det &r av stor relevans for foretag att skapa forstaelse for hur/om konsumenter lar sig av loja-
litetsprogram. Som vi sag i studien ovan kan en forstaelse for hur konsumenter paverkas av
larande generera en hog andel lojala kunder. Dessutom &r det relevant for foretag att skapa
forstaelse for hur olika malgrupper lar sig av lojalitetsprogram, eftersom att vissa segment kan
lara sig olika av/om lojalitetsprogrammen, och da pa ett sa effektivt sétt som mojligt forsoka

anpassa sitt lojalitetsprogram till sin 6nskvarda malgrupp (Frisou & Yildiz, 2011).

H1: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre kvinnor lar sig av/om

lojalitetsprogram och som déarmed paverkar deras grad av lojalitet.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive @ldre kvinnor Iar sig

av/om lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

H2: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre man lar sig av/om

lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre man lar sig av/om

lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

2.3 Uppfattning och status - konsumenters uppfattning av lojali-

tetsprogram & status
Ett vanligt scenario &r att foretag forsoker forsta och urskilja konsumenter vars vilja ar att
uppna status och darmed pavisa kéanslan av att uppleva privilegier i lojalitetsprogram. Enligt

Dréze och Nunes (2009) ar det viktigt for foretag att faststélla vilka konsumenter som upple-

ver status betydelsefullt och vilka som inte gor det. Foretagen maste darefter anpassa lojali-
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tetsprogrammen utifran konsumenternas preferenser gallande status sa att lojalitetsprogram-

men upplevs pa ett sa fordelaktigt satt som mojligt.

Nagot som ar vanligt forekommande i dagens lojalitetsprogram &r att dela upp kunderna i
olika segment utifran nivaer som indikerar pa hur betydelsefull kunden ar for foretaget. Sy-
stemet gar ut pa att de som &r foretagets basta kunder, sett till grad av konsumtion, hamnar pa
en hogre niva i hierarkin an kunder som inte konsumerar lika mycket. Kunder pa den hogre
nivan far ta del av battre erbjudanden. Erbjudandena &r synliga for alla och inte bara for de
som far ta del av dem. Detta innebar att konsumenterna som utnyttjar dessa erbjudanden far
kanslan av att befinna sig pa en hogre niva i lojalitetsprogrammet och déarigenom upplever en
hogre status (Dréze & Nunes, 2009).

“Status in the convential sense is defined as one’s position in the society. More specifcally, a
person with status possesses a ranking that is socially recognized and typically carries pres-

tige, power or entitlement” (Dréze & Nunes, 2009).

Enligt Dréze och Nunes (2009) tenderar studenter (darav yngre personer) att uppleva en hogre
status som nagot viktigt. Att som konsument befinna sig pa den hogsta nivan i ett lojalitets-
program upplevs som mer tillfredsstéllande om lojalitetsprogrammet har flertalet “nivaer” av
lojalitet, i jamforelse med ett lojalitetsprogram som endast erbjuder tva mojligheter - att vara
medlem i lojalitetsprogrammet eller inte. Att lojalitetsprogram erbjuder flera nivaer for kon-
sumenter innebar en naturlig stravan efter att na den hdgsta nivan av lojalitet, da detta medfor

en upplevd kénsla av att vara “Gverligsen” de konsumenterna pa underordnade nivaer.

I en studie gjord av forskarna Harnish & Bridges (2006) diskuterar de idén om en social jam-
forelse. Denna studie undersoker yngre personer, dar en stravan att na en hogre niva av upp-
levd status existerar for att kunna Overtraffa andra konsumenter. Detta gors genom en jamfo-
relse av vilken niva i ett lojalitetsprogram som konsumenten befinner sig pa (Harnish & Brid-
ges, 2006).

Affarsomrdden som innehar en hogre exklusivitet &n “vanliga” affarsomraden ar utifrdn flera
aspekter intressant att studera ur ett statusperspektiv. En studie gjord, med en medelalder pa
respondenterna pa 37 ar, visar pa att foretag i ett relativt exklusivt affarsomrade som till ex-
empel flygplansindustrin upplevs generera en hogre upplevd status hos konsumenter (Arbore
& Estes, 2013). Att tillndra en hogre niva i ett lojalitetsprogram kan innebara att konsumenten

via en social jamforelse upplevs 6verlagsen andra konsumenter pa lagre nivaer. Det &r ocksa
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nagot som forstarks nar andelen konsumenter pa samma niva i lojalitetsprogrammet ar be-
gransad till antalet. Denna effekt av status ser vi exempelvis inte i livsmedelsbranschen, da
det &r ekonomiska incitament som driver konsumenten att bli medlem i ett lojalitetsprogram
(Arbore & Estes, 2013).

Utifran den ovan namnda studien gjord av Dréze och Nunes (2009) kan man hypotetiskt sett
séga att yngre personer uppfattar hog upplevd status som betydelsefullt. Detta motiverar en
okad forstaelse for konsumenters uppfattning av lojalitetsprogram, da vissa konsumenter kan
uppfatta status som nagonting valdigt viktigt och andra inte. Studien &r inriktad pa malgrup-
pen studenter (darav yngre personer) och innebér att konsumenter i 6vriga aldrar inte ar un-

dersokta.

Det ar aven relevant att undersoka hur specifika malgrupper uppfattar lojalitetsprogram och i
vilken grad de bedomer status som relevant (Dréze & Nunes, 2009).

H3: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojalitets-

program.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojali-
tetsprogram.

H4: Yngre personer uppfattar hdg status i ett lojalitetsprogram som nagot viktigare &n vad
aldre gor.

HO: Det finns ingen skillnad mellan yngre respektive aldre i hur viktigt de tycker hog status i
ett lojalitetsprogram ar.

2.4 Word-of-Mouth - konsumenters bendgenhet att rekommende-
ra lojalitetsprogram

“If growth is what you 're after, you won't learn much from complex measurements of cus-
tomer satisfaction or retention. You simply need to know what your customers tell their

friends about you”

For att skapa lIonsamhet i foretag visar studier pa, tillika en sjalvklarhet, att behandla kunder
sa pass val att de kommer tillbaka, men att de dven rekommenderar foretaget till familj, van-

ner och bekanta. Utdver lojalitet, finns det andra faktorer som driver foretagets tillvéxt, men
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vad Reichheld (2003) vill pavisa i sin artikel &r att konsumenters vilja att rekommendera &r

det som kan paverka och bestamma ett foretags tillvaxt.

“The term word of mouth (WOM) commonly refers to the flow of communications among

consumers about product and services” (De Angelis, M et al. 2012).

En lojal kund tenderar pa langre sikt att kopa mer i foretaget. En lojal kund pratar dven for-
hoppningsvis gott om foretaget for familj, vanner och bekanta. Att konsumenter valjer att
rekommendera foretaget, dess produkt eller service, &r en av de bésta indikatorerna pa lojali-
tet. En lojal kund &r en kalla till konkurrenskraftiga fordelar genom repeterade kop och en
positiv Word-of-Mouth (Thomas, 2013).

Né&r kunder rekommenderar, handlar det inte enbart om det ekonomiska vardet foretaget ger
kunden. Det fenomen Reichheld (2003) pratar om é&r att forsoka vanda de lojala konsumenter-
na till att agera, fiktivt sett, som de ansvariga for marknadsavdelningen, en insats som kan
uppfattas som avgorande for foretaget. Tanken &r att skapa ett langsiktigt forhallande med
konsumenten, och inte enbart genom ekonomiska incitament - snarare genom positiva attri-
but, férdelar och mervérde (Reichheld, 2003).

Word-of-Mouth fyller en tydlig funktion i denna studie da Reichheld (2003) pekar pa att va-
gen till en varaktig och lonsam tillvéxt, borjar med att vanda fler konsumenter till forespraka-
re an fortalare. For att applicera teorin pd denna studie menar Reichheld (2003) att ett foretags
positiva attityder avspeglas och delas med de befintliga konsumenters familj, vanner och be-
kanta.

Om konsumenter dr villiga att rekommendera foretag och produkter, borde det &ven finnas en
potentiell mojlighet att dessa konsumenter kan ténka sig att rekommendera ett fordelaktigt

lojalitetsprogram.

En faktor som pavisar ovan namnda teorins relevans, ar att cirka 70 % av alla képbeslut blir
paverkade i nagon form av Word-of-Mouth, vilket ar ett tecken pa hur viktigt det ar for fore-

tag att skapa sig en tydlig bild av detta fenomen (De Angelis, M et al., 2012).

For att vidare diskutera Word-of-Mouth har vi identifierat en annan rapport av De Angelis, M
et al. (2012) som studerade hur studenter, det vill saga yngre personer, blir paverkade av
Word-of-Mouth i olika situationer. Studien visade att konsumenter till stor del anvander sig
av bade negativ- och positiv Word-of-Mouth, dock sker dessa i olika sammanhang. Nar det
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ror sig om situationer konsumenten sjalv upplevt ar det vanligt att denne anvander sig av posi-
tiv Word-of-Mouth. Daremot ar det vanligare att konsumenten anvander sig av negativ Word-
of-Mouth nér det handlar om upplevelser andra konsumenter upplevt. Det finns &ven situatio-

ner nar studenter anvander sig av bada typerna av Word-of-Mouth, nér avsikten &r att forstar-

ka deras sjalvbilder (De Angelis, M et al., 2012).

De faktorer som till storsta del driver konsumenter att anvénda sig av positiv Word-of-Mouth
ar; att vilja hjalpa foretaget i fraga, nar konsumenten vill signalera expertis till personerna i
dess omgivning och nar konsumenten vill pavisa att denne ar engagerad och involverad i en
produkt eller ett varumarke. Vidare menar De Angelis, M et al. (2012) att de faktorer som
foresprakar konsumenter att tillampa negativ Word-of-Mouth &r; nar en konsument vill ham-
nas pa ett foretag, motverka eventuell kognitiv dissonans samt for att soka rad efter att man

har rakat ut for en negativ upplevelse.

H5: Det finns en signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre ar att rekom-

mendera lojalitetsprogram.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre ar att re-

kommendera lojalitetsprogram.

H6: Det finns en signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommenderat

lojalitetsprogram eller inte.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommende-

rat lojalitetsprogram eller inte.

2.5 Sjalvbild (’The Self”) och identitet — konsumtion i enlighet

med konsumentens sjalvbild & identitet

Konsumenter konsumerar i enighet med deras sjalvbild. Konsumenter bygger upp identiteter
via varumarken saval som egendomar och materiella ting, som sedan kommuniceras till andra

I omgivningen (Escalas et al, 2013).

Enligt forfattaren Ekstrom (2010) innebér “The Self” en persons aktuella sjalvbild och den
ideala sjéalvbilden — alltsa den sjalvbild personen stravar efter att visa upp. Det ar darfor vik-

tigt att forsta en persons sjalvbild da det ar utifran den personen handlar. Personer tittar aven
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pa hur personer i omgivningen beter sig, for att sedan anpassa beteende saval som materiella
ting darefter (Ekstrom, 2010).

Konsumenter kan investera i produkter och varumarken nar det finns en stravan efter att vara
en viss person, och nar det finns tydliga incitament att uppratthalla en varuméarkesimage for
att bibehalla sin sjalvkansla. Da ambitioner av att skapa uppmarksambhet finns, valjer konsu-
menter varumarken for att mojliggdra detta och da skapa ett gott intryck for att bli sa kallat
“godkand” i sociala sammanhang. For mojligheten till uppmérksamhet ar statusprodukter,
uppvisande av varumarket, men aven att prata om det, ett satt att astadkomma detta (Ferrano,
Kirmani & Matherly, 2013).

Individer har identiteter som skapas via associationer fran sociala grupper, som sedan bidrar
till synen pa individen. De bedomer sig sjalv och sina medmanniskor genom grupper de till-
hor/inte tillnor eller stravar efter att tillhora (Kettle & Haubl 2013). Enligt Yazict och Tastepe
(2013) bidrar de handelser, situationer och interaktioner som de gar tillmotes till manniskans

sjalvuppfattning.

“Social classes are relatively homogeneous and long lasting divisions of a society which are
arranged in a hierarchical order and whose members share the same common values, inter-

ests and the same behaviour” (Gherasim, 2013)

En studie gjord av Kettle och Haubl (2013) vid University of Alberta, Kanada, behandlar re-
spondenters identitetsuppfattning. I studien har halva andelen av respondenterna blivit tillfra-
gade vilken social grupp de anser sig tillhdra, och den resterande andelen om den sociala
grupp de inte anser sig tillhdra. Malgruppen for undersokningen var 118 studenter vid univer-
sitetet. Studien kan kopplas till denna studies enkétundersokningsfragor da respondenterna
aven har stélldes att bedéma hur val de kan identifiera sig med lojalitetsprogrammets 6vriga

medlemmar.

Med hansyn till detta fyller bade begreppen och teorin en god funktion i studien da handelser,
situationer och interaktioner med medmaénniskor (Yazici & Tastepe, 2013), savél som ménni-
skans stravan efter att visa en specifik sjalvbild (Ferrano, Kirmani & Matherly, 2013) - skapar
incitament till konsumtion som kan komma att paverka konsumentens relation till lojalitets-

program.

H8: Det finns en signifikant skillnad i hur yngre och aldre véljer lojalitetsprogram efter na-

got man efterstravar att vara.
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HO: Det finns ingen signifikant skillnad i hur yngre och aldre véaljer lojalitetsprogram efter

nagot man efterstravar att vara.

H9: Yngre personer kan tydligare identifiera sig med dvriga medlemmar i ett lojalitetspro-

gram jamfort med aldre personer.

HO: Det finns ingen skillnad mellan yngre och aldre personer nar det kommer till hur tydligt

de kan identifiera sig med 6vriga medlemmar i ett lojalitetsprogram.
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3. METOD

| detta avsnitt inleder vi med att beskriva den vetenskapliga ansats som denna studie ar base-
rad pa. Darefter fortsatter en beskrivning och motivering av den datainsamlingsmetod som vi
anser vara mest lampad for studien. Da denna studie ar gjord utifran en kvantitativ datainsam-
lingsmetod diskuteras dven den tolkningsansats som studien anvander som utgangpunkt. Me-

todavsnittet avslutas med metod- och kallkritik.

3.1 Analysverktyg

For att besvara vart syfte och prova de uppsatta hypoteserna kommer vi anvanda oss av en
positivistisk tolkningsansats. En positivistisk kunskapsteoretisk uppfattning foresprakar en
anvandning av naturvetenskapliga metoder sdsom en kvantitativ ansats for att studera den
sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2013). Syftet &r att kunna prova teorier och tillhanda-

halla material fran undersékningar utifran vilka man kan grunda generaliseringar.

Begreppet positivism anvands dock pa skilda sétt beroende pa forfattare da dessa inte ar helt
dverens om vad begreppet star for. Trots detta ar de 6verens om strévan efter att kunskapen
som tillhandahalls ar objektiv och inte 6ppen for egna vérderingar. Detta innebér aven att in-
samling av data och forklaring av dessa ska ske genom att anvanda samma angreppssatt
(Bryman & Bell, 2013). For att kunna férklara och undersoka huruvida manniskor paverkas
av lojalitetsprogram, och darmed kunna urskilja monster samt likheter och skillnader som
finns mellan malgrupper kravs det att forskningen stravar efter att géras ar sa sanningsenlig
som mojligt. Detta innefattar enligt forfattarna Holme och Solvang (1997) att i storsta man
forsoka utestanga yttre paverkan sasom egna forvantningar och vardepremisser nar fragefor-
mulér skapas och resultat tas fram. Forskning ar dock svar att fa helt varderingsfri, nagot som
ses som Kritik mot positivismen, da var och en har en teknisk mojlighet att paverka den forsk-

ning som drivs och de respondenter som deltar.

Vi maste dven ta hansyn till att de observationer som gors och att den insamlade datan inte
redan ar paverkad av existerande teorier (Bryman & Bell, 2013). Positivismen &r lamplig vid
en kvantitativ studie da insamlande och bearbetning av data kraver en objektivitet for att un-
dersokningen ska uppfattas sa reliabel som mojligt (Bryman & Bell, 2013).
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Motsatsen till positivismen som Bryman och Bell (2013) talar om och som ofta anvands vid
en kvalitativ forskningsmetod ar ett hermeneutiskt tolkningsperspektiv. Hermeneutik ar éppen
for en mer tolkande forstaelse som passar béttre for en kvalitativ forskningsmetod da forska-
ren forsoker fa djupare insikt i manniskors handlande.

3.2 Vetenskaplig ansats

For att bedoma forhallandet mellan teori och den insamlade empiri som utférs gors en atskill-
nad mellan tva grundlaggande vetenskapliga ansatser, deduktion och induktion (Bryman &
Bell, 2013).

Deduktiv teori innebar kortfattat att forskaren grundar empirin och de undersokningar som
gors utifran redan faststalld teori och uppsatta hypoteser (Bryman & Bell, 2013). Induktion
innebar motsatsen da det &r utifran forskningsinsatsen och den insamlade empirin som ska
leda fram till generell teori (Alvesson & Skdldberg, 1994). Bada ansatserna innefattar be-
gransningar da deduktion utelamnar forklaringar och endast fastslar redan allmanna regler och
teorier. Enligt forfattarna Bryman och Bell (2013) innebar induktion & andra sidan att den
underliggande strukturen eller situationen inte tas med, utan endast ett yttre samband baserade
pa ett antal andliga iakttagelser med mojligheten att brista da risken for att nasta observation

inte visar lika samband som foregaende observation.

Utover dessa finns ytterligare en mojlig vetenskaplig ansats, abduktion. Metoden innehar en
del drag fran deduktion och induktion men innebar att istallet for att helt utga fran teori eller
empiri anvander teori som inspirationskalla som kombineras och anvands véaxelvis med egna

tolkningar utifran den insamlade empirin (Bryman & Bell, 2013).

I denna studie kommer relationen mellan teori och forskning vara av deduktivt slag och de
uppsatta hypoteserna kommer att deduceras utifran studiens teoretiska ramverk for att sedan

provas i en kvantitativ forskningsmetod (Bryman & Bell, 2013)

3.3 Sekundara kallor

Sekundérdata ar information som redan ar insamlad och som finns dokumenterad, men inte

anpassad eller sammanstalld for den egna studien (Lundahl & Ské&rvad, 1999). Den sekundar-
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data vi anvant oss av bestar framst av vetenskapliga artiklar, men dven annan litteratur i form
av bocker. Detta for att skapa storre bredd pa de teoretiska omradena - instrumentellt larande,
upplevt varde och status, Word-of-Mouth samt identitet och sjalvkénsla. | problembakgrun-
den har vi anvant oss av sekundéardata fran dagspress och mer branschrelaterade artiklar, for

att skapa relevans och aktualitet i studien.

Att insamlandet av sekundérdata ar tidssparande underlattar arbetet. Det utgor en fordel, for
att sedan kunna lagga storre del av tiden pa det mer tidskravande arbetet, att analysera och

samla in priméardata (Bryman & Bell, 2013).

3.4 Primara kallor

Priméardata &r data och information som forskaren sjalv samlar in for sin undersokning - i vart
fall en enk&tundersokning (Lundahl & Skérvad, 1999). Fordelen med primérdata ar att vi kan
samla in den specifika information som behdvs for att uppfylla syftet for uppsatsen da meto-
den och enkaten ar anpassad efter studien. Nackdelen med anvéndning av primardata ar att
den tar langre tid att samla in, men &r noédvandig for var vetenskapliga studie samt for att moj-
liggora ett potentiellt forskningsbidrag (Bryman & Bell, 2013).

3.5 Datainsamlingsmetod

Enligt @stbye (2003) ar det forskningsprojektets perspektiv, fragestallning och undersok-
ningsobjekt som avgor vilken eller vilka metoder som ska anvandas (dstbye 2003). De in-
samlingsmetoder man framst talar om &r huruvida en kvantitativ forskningsmetod eller en
kvalitativ forskningsmetod ska anvandas. Den kvalitativa ansatsen ar anvandbar da forskaren
vill fa insikt i manniskors enskilda uppfattningar och erfarenheter (Ekstrém & Larsson, 2010).
Metoden ar relevant nér; forskaren &r intresserad av fenomen som redan intraffat, ar av privat
karaktér eller nar forskaren av olika skél inte kan studera fenomenet sjéalv. Enligt Halvorsen
(1992) kan kvalitativa studier ske genom exempelvis observationer, intervjuer eller gruppdis-
kussioner och syftar till att na djupare forstaelse for beteende, motiv och personlighet, nagot

som inte nas vid kvantitativ insamlingsmetod i lika stor utstrackning.

En kvantitativ forskningsmetod k&nnetecknas av ett deduktivt angreppssétt, positivistisk kun-

skapsteoretisk utgangspunkt ur det naturvetenskapliga synsattet (Bryman & Bell 2013). Syftet
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med en kvantitativ ansats ar att kunna skaffa information som kan analyseras for att fa fram
ett monster och darmed kunna gora jamfdrelser, med hansyn till ett stort antal respondenter.
Genom att utga fran ett representativt urval kan detta utgéra en god representation for hela
populationen (Bryman & Bell, 2013). Population innebéar enligt Holme och Solvang (1997) de

samtliga personer vi dnskar fa upplysningar och saga nagot om.

En kvantitativ forskningsmetod innebar att fragor pa forhand redan ar bestamda och respon-
denter blir tilldelade samma fragor i identisk foljd, da man stravar efter att mata samma egen-
skaper hos respondenterna. Denna undersokningsmetod sker framst via observation, experi-
ment, enkéter och kallanalys och sker utifran ett redan forbestamt frageformular (Holme &
Solvang, 1997). Den information vi tilldelas utav dessa frageformular kommer sedan bearbe-
tas och omvandlas till statistiska enheter. Utifran dessa gors sedan tolkningar (Holme & Sol-
vang, 1997).

Med hansyn till var fragestallning avser vi att genomfara en kvantitativ studie. Detta beror pa
att vi genom det urval vi gor ska kunna séga nagot om den population som finns, men dven
for att kunna gora sakra jamforelser mellan de malgrupper vi avser att studera. En kvantitativ
ansats forenklar dven da vi kan belysa hur starka vissa samband &r eller i vilken omfattning

lojalitetsprogram paverkar konsumenter (Holme & Solvang, 1997).

3.6 Hypoteser

Hypoteser fungerar som preliminéra svar, med andra ord, antaganden om vilka svar vi kom-
mer att erhalla i undersékningen (Backman, 1998) och de kan antingen “forkastas™ eller “gj
forkastas” vid det femte steget i den deduktiva processen. Ovriga steg i processen &r: teori,
hypoteser, datainsamling, resultat och omformulering av teori (Bryman & Bell, 2013). Teori-
erna utgor utgangspunkten vid formulering av uppsatsens hypoteser som aterigen presenteras

nedan:

H1: Det finns en signifikant skillnad hur yngre respektive &ldre kvinnor lar sig av/om lojali-

tetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet

H2: Det finns en signifikant skillnad hur yngre respektive dldre man lar sig av/om lojalitets-

program och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

H3: Det finns skillnader mellan hur yngre respektive dldre uppfattar lojalitetsprogram.
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H4: Yngre personer uppfattar hog status i ett lojalitetsprogram som nagot viktigare an vad

aldre gor.

H5: Det finns en signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive éldre ar att rekom-

mendera lojalitetsprogram

H6: Det finns en signifikant skillnad huruvida yngre respektive aldre har rekommenderat loja-

litetsprogram eller inte

H7: Det finns en signifikant skillnad i hur yngre och &ldre véljer lojalitetsprogram efter nagot

man efterstravar att vara

H8: Yngre personer kan tydligare identifiera sig med 6vriga medlemmar i ett lojalitetspro-

gram jamfort med aldre personer.

3.7 Urval

| studien har vi stravat efter att fa ett sa representativt urval som mojligt. Med ett representa-
tivt urval menas att de respondenter som ingatt i studien kan generalisera och representera
hela populationen. Det betyder att resultatet inte bara ar giltigt for de personer som deltagit i
undersokningen (Bryman & Bell, 2013). Vad Bryman och Bell (2013) poéngterar ar att inte
generalisera resultatet for hela befolkningen inom alderskategorin, utan generalisering ska ske
vars population stickprovet tas fran.

Dock har det inte varit mojligt att fa ett fullstandigt representativt urval, utan det viktigaste
har varit att fa ett stickprov med ett mycket litet urvalsfel, for att pa sa satt kunna gora urvals-
gruppen sa representativ som mojligt. For att kunna gora detta bor ett sannolikhetsurval till-
lampas (Bryman & Bell, 2013). Valet foll darfor pa ett obundet slumpmassigt urval.

Vid insamlandet av respondenterna for undersokningen bestamde vi forst studiens population
och darefter dess urvalsram. Urvalsramen bestar av personer i aldrarna 18-30 ar och kontakta-
des via Facebook. Detta gjorde vi da vara kontakter pa Facebook huvudsakligen motsvarar
uppsatsens yngre malgrupp. Ett problem som vi gick till motes var att vi inte kunde na perso-
ner i den aldre malgruppen via Facebook, eftersom vi har ett fa antal vanner i den aldersgrup-
pen. Darfor borjade vi med att lagga fokus pa att samla in data fran den yngre urvalsgruppen

(personer i dldern 18-30 ar).
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Till en borjan hade vi ambitionen att na ett urval pa cirka 130 respondenter. Efter en samman-
stallning av vara vanner pa Facebook kom vi fram till att det cirka &r 2450 personer som ingar
i var population. Vi skrev darfor ut listor pa alla aktuella personer fér undersékningen och
numrerade dem mellan 1-2450 (Bryman & Bell, 2013).

Da bortfallet kan bli relativt stort vid enkatundersokningar, ar det nastan omajligt att fa en
svarsfrekvens pa 100 %. Detta resulterar i att forskaren maste ta “h6jd” i sin undersékning
och rakna med ett visst bortfall, vilket darmed innebér att fraga fler personer an vad som var

planerat att ha med i undersékningen (Halvorsen, 1992).

For att fa fram respondenterna som skulle ingd i undersokningen anvénde vi oss av en slump-
talstabell, detta for att fa fram slumpmaéssiga tal som da skulle representera vilka personer vi
skickade ut enkaten till. Slumptalstabellen bestod av 5-siffriga tal och da populationen bestod
av 2450 personer sa tog vi bort den forsta siffran i talen i tabellen for att de skulle vara mer
anpassade efter denna studie (Dahlstrém, 2005). Fordelen ar, enligt Bryman och Bell (2013)
med detta utférande &r att den ménskliga faktorn férsvinner, samtidigt som respondenterna

inte &r delaktiga forran det ar dags att skicka ut enkaten.

Da vi har ytterst fa personer fran den aldre malgruppen pa Facebook, kunde vi inte gora ett
liknande sannolikhetsurval pa dessa. Det betyder att vi istéllet fick anvanda oss av ett be-
kvamlighetsurval for att Overhuvudtaget fa svar fran respondenter i denna alderskategori
(Bryman & Bell, 2013)

For att samla in data fran denna urvalsgrupp gick vi ut i Malmo och valde ut personer som vi
anade passade in i den alderskategori vi efterstravade. Dessutom skickade vi dven ut personli-
ga e-mail till de personer vi visste befann sig i aldersspannet 50-65 ar. Det huvudsakliga pro-
blemet som uppstar med denna typ av urval &r att vi inte har nagon storre insikt i den popula-
tion stickprovet tas fran, vilket i sin tur betyder att vi inte kan generalisera resultaten. Med
andra ord uppstar ett urvalsfel. Det innebar att urvalsgruppen inte blir representativ for just
den har malgruppens population. Det ska dock tillaggas att vi inte hade mdjlighet att gora ett
sannolikhetsurval da det i just detta fall hade kréavts otaliga forberedelser, resurser och tid som
vi inte har haft mojlighet att 1dgga. Tidsbegransningen gjorde att vi hade mojlighet att endast

forsoka fa ett urval pa 85 personer av den éldre aldersgruppen.

For att fa en hog precision i undersokningen galler det att ha en sa hog absolut urvalsstorlek

som majligt, da samplingsfelen sannolikt kan bli hoga om man valjer att inte ha ett stort
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stickprov (Bryman & Bell, 2013). I studien efterstravade vi en urvalsstorlek pa drygt 200 per-
soner, da det kravs ett visst antal respondenter for att méjliggora studier av eventuella skillna-
der. Sjalvklart &r det optimalt att strdva efter ett stGrre urval, men tid och pengar &r faktorer
som inte gor mojliggor detta (Bryman & Bell, 2013).

Ett mojligt problem som kan uppsta i var enkatundersokning ar samplingsfel, vilket betyder
att man inte nar fram till ett helt representativt urval trots att vi i den yngre malgruppen an-
vande oss av sannolikhetsurval. Ut6ver det kan problem vid insamling av data uppsta som kan
bero pa att fragor i enkatundersokningen ar svara att forsta, vilket innebar att respondenterna

uppfattar fragorna olika (Bryman & Bell, 2013).

Om bortfallet ar stort dkar risken for snedvridningar av resultatet (Bryman & Bell, 2013). For
att na den aldre malgruppen anvéande vi, som tidigare namnt, ett bekvamlighetsurval. Om en
studie bygger pa ett bekvamlighetsurval ar Iag svarsfrekvens inte ar av storre betydelse. Varje
beslut om hur stort ett stickprov ska vara handlar alltsa om hur stort samplingsfel man &r be-
redd att acceptera. Ju mindre man vill att samplingsfelet ska vara, desto strre maste stickpro-
vet bli (Bryman & Bell, 2013).

Svarsfrekvensen utgor den procentuella andel av samplet som faktiskt besvarar fragorna. Vid
genomforande av en undersokning brukar det vara sa att vissa individer som kommit med i
stickprovet vagrar att delta. Att berakna storleken pa bortfallet, eller tvartom, svarsfrekvensen,
ar emellertid mer komplicerat dn sa. For det forsta innefattas i detta fall inte alla som besvarat
fragorna. Om nagon underlatit att svara pa ett flertal fragor eller svarar pa ett sadant satt att
det &r uppenbart att personen i fraga inte tar fragorna pa allvar, &r det béttre att bara anvanda
sig av de intervjuer eller enkater som bedoms vara anvandbara att grunda resultat pa. Ibland
visar det sig att alla individer som ingar i ett stickprov inte ar lampliga respondenter, eller att

man Gverhuvudtaget inte far tag pa dem (Bryman & Bell, 2013).

De flesta surveystudierna moter problemet med bortfall. Det ar saledes stor sannolikhet att det
finns individer i urvalet som valjer att inte besvara enkaten. Fragan om bortfall, framfor allt
nar det galler en végran att 6verhuvudtaget delta i undersékningen, &r av betydelse eftersom
vissa forskare menar att bortfall vid surveystudier 6kar alltmer. Det betyder att vi har en
Okande tendens som innebar att manniskor inte vill delta i denna typ av undersokning (Bry-
man & Bell, 2013).
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Ett bortfall som ar storre an 50 procent ar inte acceptabelt enligt manga forskare. En svarspro-
cent pa 85 procent ar utméarkt, medan en svarsprocent pa 50-60 procent knappt ar ett godkant
resultat. Med hansyn till detta ar det efterstravansvart att na en procentsats upp emot 85 %
(Bryman & Bell, 2013).

Ndgot vi dven maste ta hansyn till i bearbetningen av data ar antalet respondenter i de bada
aldersgrupperna. | den yngre aldersgruppen fick vi in 87 svar respektive 60 svar fran den éldre
malgruppen. Vi anvéande oss av, som tidigare namnt, ett bekvamlighetsurval fran den éldre
malgruppen dér vi ocksa fann det svarare att na malgruppens respondenter. Trots antalet farre
respondenter i den aldre aldersgruppen anser vi anda att det ar tillrackligt manga och att skill-
naden mellan antalet respondenter i de tva aldersgrupperna inte &r av storre betydelse.

Viktigt att ndmna ar att vi hade 43 respondenter som svarade nej pa forsta fragan, vilken be-
rorde om respondenten hade erfarenhet av lojalitetsprogram. Det innebar att de inte kunde

slutfora enkaten. Dessa respondenter raknade vi som bortfall.

De 87 svar vi fick in fran den yngre malgruppen gav oss en svarsfrekvens pa 67 %. De 60
svar vi fick in fran den dldre malgruppen gav oss en svarsfrekvens pa cirka 70 %. Den sam-
manstallda svarsfrekvensen for bada grupperna gav oss en siffra pa cirka 68 %, vilket anses
vara relativt bra (Bryman & Bell, 2013).

3.8 Utformning av frageformular

Att utforma ett frageformuldr kan manga ganger vara problematiskt da respondenterna maste
uppfatta fragorna pa det sétt som ar avsett for att kunna fa giltiga svar. Holme & Solvang
(1997) menar att for att fa mottagarna att dgna tid at enkaten, kravs det forst och framst att
enkaten inte ar for omfattande och att strukturen samt det sprak som anvands ar begripligt.
Detta &r viktigt for att forhindra att intresset fran respondenterna minskar, men aven for att
minimera bortfallet. Darfor kréavs det att enkatens fragor ar optimalt uppstéllda. Det innebéar
till exempel att inte borja med kontroversiella fragor. Ett battre alternativ &r att borja med fak-
taorienterade fragor for att varma upp respondenten. Darefter kan mer kontroversiella fragor
stallas, exempelvis rérande varderingar, asikter etc. Enkaten ska avslutas med ett par oprob-
lematiska fragor for att neutralisera eventuella spanningar som uppstatt i samband med de

svarare kontroversiella fragorna (Holme & Solvang, 1997).
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Vidare poéngterar forfattarna Holme och Solvang (1997) att enkéter &r beroende av respon-
denters vilja att besvara den. Enkatfragorna ar den slutgiltiga operationaliseringen av det teo-
retiska ramverket i studien och ar darmed till stor del beroende av att form, innehall och struk-
tur éverensstammer sa bra som mojligt med utgangspunkten. For att 6ka chansen till ett ratt-
visande svar fran respondenterna maste darfor fragorna vara explicit utformade, men dven
termer som kan vara svara att forsta maste noggrant beskrivas, allt for att minimera bortfallet.
| utformningen av enkaten &r det efterstravansvart att de kontroversiella fragorna som beror
respondenterna inte ar utformade for att vara ledande. Slutligen, utformningen av fragor och
svarsalternativ ska inte paverka resultatet, samtidigt som fragorna 6verensstammer med de

teoretiska ramverk som ligger till grund for uppsatsen (Holme & Solvang, 1997).

3.9 Pilotstudie - finjustering av enkaten

| avsnittet utformning av frageformular beskrivs vikten av att fragorna som stélls ar tydliga
och att strukturen pa enkéaten ar uppstalld pa ett bra sétt sa att ingen forvirring sker hos re-
spondenterna. | denna studie genomfordes en pilotstudie om sex personer for att sakerstalla att
enkatfragorna fungerade som avsett men aven for att ge oss mojligheten att korrigera potenti-

ella missforstand och felformuleringar i enkatens uppstéllning.

En pilotstudie ar nddvéandig da en person som utfor intervjun inte finns narvarande, som dar-
med skulle kunna hantera eventuella oklarheter i undersékningen. Det ar darfor lampligt att

testa enkaten innan utskick for att eliminera eventuella missférstand (Bryman & Bell, 2013).

Vid pilotstudien anvéndes ett bekvamlighetsurval, vilket innebar att vi valde att gora en pilot-
studie med familj och vanner. Anledningen till att vi gjorde detta var for att dessa personer
fanns nara tillhands, men dven da aldrarna stamde 6verens med de tva malgrupper vi studerar
(Bryman & Bell 2013). Pilotstudien anvéandes framst for att se fragornas ordningsfoljd, huru-
vida termen lojalitetsprogram var begriplig och om fragorna gjorde respondenterna illa till

mods pa nagot satt, da en del fragor berér &mnen som status och identitet.

Studien, saval som enkatundersdkningen, genomsyras av termen lojalitetsprogram. Darfor ar
det viktigt att termen tydligt framkommer. Dérav ar det av hog relevans att respondenterna
forstar inneborden da det inte far frambringa nagra som helst oklarheter. Vikten av pilotstudi-

en lag pa de generella intryck respondenterna skulle fa av undersokningen.
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Resultatet av pilotstudien var att vi andrade ett par fragor. Fragor som kan tolkas pa ett flertal
satt omformulerades sa att de endast kan tolkas pa det satt som var avsett. Fragor som genere-
rade likvardiga svar togs bort, alternativt omformulerades for att bli ytterligare konkreta, sam-
tidigt som en forenkling av spraket efterfragades. Det forsta inledande och forklarande stycket
av termen lojalitetsprogram ansags vara valdigt vasentligt da alla respondenter inte hade vet-

skap géllande inneb6rden av denna term.

3.10 Operationell definition

Utifran den dvergripande forskningsfragan har vi operationaliserat de utvalda teorierna och de
uppsatta hypoteserna till enkéatfragor. Dessa enkatfragor ska i slutandan ge oss svar pa den
forskningsfraga som studien vilar pa. Darav ar det av stor vikt att de operationaliseringar som
gors av forskningsfragan 6verensstammer sa bra som mojligt, for att géra forskningsfragan

matbar.

| foljande teoriavsnitt har vi gjort en operationalisering av de fyra teori-avsnitten.

3.10.1 Instrumentellt larande - paverka konsumenten och generera en

hogre lojalitet

Vi valde att gora en operationalisering genom att anvénda oss av resultat och ungeféarliga méat-
skalor fran en studie gjord av Frisou och Yildiz (2011) dar de undersokte larande. De tittade
pa hur val konsumenter lr sig om lojalitetsprogram och hur detta paverkar deras grad av loja-
litet.

Da de fragor som anvandes inte fanns explicit i rapporten, anvande vi oss av resultat och mo-
deller for att darigenom kunna skapa fragor som i slutandan skulle passa var studie och pa sa

satt hjalpa oss att besvara den dvergripande forskningsfragan.

Efter noggrann genomgang av studien kunde vi gora féljande omformuleringar och darmed
komma fram till féljande fragor:

« Om en butik har ett lojalitetsprogram som ar baserat pa insamlande av poang, framjar

det min forstaelse av hur man anvander lojalitetsprogrammet.
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« Minvilja att handla mer i en specifik butik forstarks om jag far gavor ifran den.
Likertskala 1-7 (Frisou & Yildiz, 2011).

En komplettering av fragestallning med ytterligare ett par fragor var nédvandig for att kunna

fa ytterligare information fran respondenten.

o Hur viktig skulle du sdga att beléningen som ar kopplad till ett lojalitetsprogram ar fér
dig?

« Paverkar beldningen din lojalitet mot foretaget/lojalitetsprogrammet?
Likertskala 1-7 och Ja eller Nej

3.10.2 Uppfattning och status - konsumenters uppfattning av lojalitets-

program & status

For att kunna mata ovanstaende begrepp har vi identifierat en liknande studie géllande upp-
fattning av lojalitetsprogram, dar vi modifierade métskalorna och anpassade dessa till var stu-
die. Studien métte vilken roll upplevt varde, upplevt varde av servicen, engagemang, involve-
ring och kunders lojalitet spelade for lojalitetsprogram. For att pa bésta satt anpassa fragorna

till var studie tillampade vi den del som berdrde involvering (Parahoo, 2012).

Efter noggrann genomgang av studien gjorde vi foljande omformuleringar och kom darmed

fram till foljande fragor:
« Om du tar alla dina lojalitetprogram i beaktning, sé ar de generellt sett:
o 1=Inte alls betydelsefulla fér mig 7=Valdigt betydelsefulla for mig
o 1=Inte alls tilltalande for mig 7=Valdigt tilltalande for mig
o 1=Inte alls engagerande for mig 7=Valdigt engagerande for mig

Likert-skala 1-7 (Parahoo, 2012).

For att kunna mata hur konsumenter uppfattar status i ett lojalitetsprogram har vi valt att utga
fran en studie som tittar pa status ur ett perspektiv kopplat till lojalitetsprogram. Denna studie
undersoker hur konsumenter uppfattar status nar det finns olika nivaer involverade. En sa kal-

lad statushierarki som ar kopplad till lojalitetsprogrammet. Studien sag pa skillnader hur kon-
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sumenter upplever status beroende pa vilken niva i statushierarkin man befinner sig pa (Dréze
& Nunes, 2009).

Efter noggrann genomgang av studien gjorde vi foljande omformuleringar och kom darmed

fram till foljande fragor:
« Hur speciell far dina lojalitetsprogram generellt sett dig att kanna?

e Hur viktigt r det att ett lojalitetsprogram signalerar hog status?
Likert-skala 1-7

o Tank pa det av dina lojalitetsprogram du uppfattar ha hogst status, vilken grad av sta-
tus signalerar det?
Likertskala 1-7 men har fanns dven ett vet ej-alternativ eftersom att det kan vara svart

att svara pa denna fraga.

« | vissa lojalitetsprogram kan det, beroende pa hur mycket man handlar finnas olika
statusnivaer (exempelvis Guldniva, Silverniva och Bronsniva.) Hur svart anser du att

det bor vara att ta sig till en hogre niva?

« Tycker du att en kund som tillhor en hogre statusniva i ett lojalitetsprogram borde fa
mer uppmarksambhet av foretaget an en kund pa en lagre niva?
Likertskala 1-7 (Dréze & Nunes, 2009).

3.10.3 Word-of-Mouth - konsumenters benagenhet att rekommendera

lojalitetsprogram

Vi valde att gora en operationalisering av teorin genom att utnyttja tidigare anvanda matskalor
fran en studie som gjordes rérande hur benagna konsumenter med ett lojalitetskort &r att villi-
ga att rekommendera till familj, vanner och bekanta. Det visade sig att konsumenter oavsett
vilket kort man har, &r relativt bendgna att rekommendera. Dock kan beteendet forstarkas om

konsumenterna blir tilldelade gavor (Espiritu-de Mesa, F 2013).

Efter noggrann genomgang av studien gjorde vi féljande omformuleringar och kom dérmed

fram till féljande fragor:
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o Jag kan tdnka mig att uppmana familj, vdnner och bekanta att ta del av lojalitetspro-
gram
Likert-skala 1-7

« Har du nagonsin rekommenderat ett lojalitetsprogram till familj, vanner och bekanta?
Ja eller Nej (Espiritu-de Mesa & Fredelita, 2013).

3.10.4 Sjalvbild (" The Self”) och identitet — konsumtion i enlighet med
konsumentens sjalvbild & identitet

En operationalisering gjordes genom att utnyttja tidigare matskalor fran en studie som under-
sokte hur de tillfragade ser pa den sociala grupp dem tillhor och hur lik de &r gruppens 6vriga
medlemmar (Kettle & Haubl, 2013).

Efter noggrann genomgang av studien kunde vi gora féljande omformuleringar och darmed

komma fram till féljande fragor:

« Viljer du lojalitetsprogram efter nagon eller nagot du stravar efter att vara?
Likertskala 1-7

e Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, skulle du generellt sett séga att du
kan identifiera dig med évriga medlemmar i lojalitetsprogrammet?
Likert-skala 1-7 har hade vi dven ett vet ej-alternativ da det kan vara svart att svara sa-
kert pa detta (Kettle & Haubl, 2013).

Vi hade aven lagt till ytterligare en fraga for att kunna fa annu mer information fran respon-
denterna.

o Hur viktigt ar det for dig att din omgivning ser dina lojalitetsprogram som éverlédgsna?
Likertskala 1-7

3.11 Datainsamling

Efter genomforande av pilotstudien och efterfdljande justeringar borjade insamlingen av data.
Vi har anvént oss av programmet Qualtrics tidigare erfarenhet av programmet. Ett elektro-

niskt formular ar billigt och respondenterna har mojlighet att besvara fragorna i lugn och ro.
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Programmet underlattar ocksa vid korporering av svaren till SPSS efter avslutad undersok-
ningen. Dessutom &r Qualtrics ett [ampligt program att anvanda da layouten i frageformularet

ar latthanterlig (Qualtrics.com).

Vaéljs en webbenkaét via Qualtrics, istdllet for att samla in material manuellt sa “tvingas” re-
spondenterna att ta stallning i fragan innan de kan ga vidare till nasta fraga. Detta eliminerar
risken for utelamnande svar, i form av att respondenten hoppar éver en fraga av misstag. Det-
ta minimerar anvandandet av sa kallad imputering, vilket innebér att kopiera en annan re-
spondents svar om dessa tva har identiska svar sedan tidigare, om respondenterna av misstag
hoppat 6ver en fraga (Kérner & Wahlgren, 2012). Detta kan vara en tidskravande process

och kan generera mycket extra arbete.

Pilotstudien efterfragade en forklaring av termen lojalitetsprogram, trots att manga av dem
tillhorde ett. Darfor var en kort forklaring pa forstasidan av termen nodvandig.

Fordelen med en undersokning elektroniskt pa webben ar att enkaten kan utformas pa ett pro-
fessionellt satt. Dessutom kan man skapa filterfragor. En filterfraga har “ja” och “nej” som
svarsalternativ. Ett exempel pa var filterfraga, som ocksa var den forsta i undersokningen ér:
“Har du ndgon géng tagit del eller varit delaktig i ett lojalitetsprogram?”” Klickade man i “nej”

avslutades undersokningen (Bryman & Bell, 2013).

| undersokningen valde vi att bara anvanda oss av fasta fragor, da det i slutandan skulle hjalpa
oss med kodningen av svaren eftersom att det ar lattare, till skillnad fran 6ppna fragor. Dess-
utom underlattar det for respondenterna att ha fasta fragor, da fragorna far en tydligare preci-
sering eftersom att det finns svarsalternativ att vélja mellan. De fasta fragorna fungerar dven
som ett hjalpmedel for respondenterna att minnas battre. Den huvudsakliga anledningen till
att vi valde fasta fragor var att det blir lattare att jamfcra svaren fran respondenterna, nagot
som ar avgorande for att kunna besvara studiens syfte. Det ar dock viktigt att komma ihag att
fasta fragor kan tvinga in respondenterna i en bestamd form och som da kan ge en skev bild

av respondenternas egentliga uppfattningar (Halvorsen, 1992).

Eftersom att vi bara valde att ha fasta fragor sa ar det viktigt att man ocksa anvander sig av vet
gj-alternativ. Denna typ av svarsalternativ anvande vi pa de fragor vi eventuellt ansag vara

svara att svara pa (Halvorsen, 1992).
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Vi fick in 147 godkanda svar, fordelat pa 87 fran den yngre malgruppen och 60 fran den &ld-

re.

3.12 Kvantitativ dataanalys

Statistik & mer &n bara en samling sifferuppgifter. Statistik innefattar &ven de metoder som
anvands for att samla in, tolka och slutligen redovisa data (Kérner & Wahlgren, 2009). Vi
anvande oss av statistikprogrammet SPSS for att tolka resultatet. De data vi samlade in fran
frageformularets 22 fragor lades in i SPSS och kodades enligt likertskalan 1 till 7.

For att skapa en god éverblick dver det statistiska materialet, anvands olika medelvarden for
att lyfta fram vasentliga egenskaper (Kérner & Wahlgren, 2009). Inom den kvantitativa ana-
lysen anvands framst tre olika former av medelvérden: artimetiskt medelvarde, medianvarde
och typvérde (Bryman & Bell, 2013). Det artimistiska véardet ar det som normalt betecknas
som “medelvérde” och &r alltsa det summerade vardet dividerat med antalet varden (Bryman
& Bell, 2013).

Nar mojlighet fanns togs ett medelvérde for varje sektion fram genom att sammanstélla de
data vi fick fran fragorna som var kopplade till sektionen. Déarefter jamfordes medelvéardena
mellan dimensionerna for att se eventuella skillnader. Vi testade ocksa signifikansen for att se
om skillnaderna mellan medelvardena var statistiskt sakerstallda med en niva pa 5 %. For att
det ska finnas en signifikant skillnad maste p-vardet vara < 0,05 (Korner & Wahlg-

ren, 2009).

For att gora ovan ndmnda tester anvénde vi 0ss av Chi-Square test samt t-test, vilket underléat-
tar for att fa fram ett p-varde som man sedan kan anvanda for att faststalla eventuella signifi-
kanta skillnader (Dahmstrém, 2005).

3.13 Metod- & kallkritik

Nagot vi maste ta hansyn till &r den for-forstaelse vi har till det &mne vi ska studera. Forskare
har ofta med sig socialt grundade forutfattade meningar i sitt satt att hantera problem och &r

praglade av den miljo man lever i, vilka fragor som stalls och vilka svar man far. Detta ar ett
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styrande element i forskningsarbetet da forfattarna till studiens identifikation &r i standig for-

andring genom hela arbetet (Holme & Solvang, 1997).

Undersokningssituationen hos respondenter &r &ven en bidragande faktor som kan leda till
eventuella matfel dar den inforskaffade informationen inte kan ses som helt giltig. Detta
grundas i tanken att en undersokning startar en kanslomassig och intellektuell process hos
respondenter vilket inneb&r man engagerar sig i de problem man stalls infor. Detta engage-
mang &r nagot som enbart skapas tillsammans med de Gvriga respondenterna i undersékning-
en och forsvarar den potentiella generalisering vi 6nskar gora av populationen. Detta &r bero-
ende pa hur stort engagemanget blir. Ju starkare intryck en undersokning ger, desto storre
anledning att ta hansyn till denna effekt (Holme & Solvang, 1997)

Da vi & ena sidan maste ta hansyn till vara egna varderingar maste vi dven ta hansyn till re-
spondenternas vardepreferenser da det i undersokningssituationen &r tva olika verklighetsupp-
fattningar som mats. Respondenterna har egna preferenser och uppfattningar och ar kanske
inte helt medvetna om vad for problem de stélls infor. Detta kan variera utifran utbildning,
yrke, erfarenheter etc. Det innebar att uppfattningen av var enkaét i stor utstrackning kan varie-
ra beroende pa respondent. Nar informationen samlas in &r vi tillbaka till forskarens varlds-
uppfattning och bearbetning och tolkning gors &n en gang utifran forskaren - ett problem da
det ar 6ppet for felande mellanled beroende pa individens och forskarens preferenser och vér-
deringar. Detta innebar en osdkerhet som ofrivilligt kommer med en sadan undersékning
(Holme & Solvang, 1997).

Studien kraver dven att 6vergangen mellan teori och empiri dverensstammer. Utifran egna
uppfattningar gors en operationalisering av teoretiska utgangspunkter som pa ett bra satt ska
kunna ge respondenterna en entydig inneb6rd. Darmed &r det av stor vikt att de fragor som
stalls till respondenterna ar operationaliserade pa ett satt sa att de i slutdndan ger svar pa det
som vi ar intresserade att fa svar pa (Holme & Solvang, 1997). Darfér maste tillrackligt med
tid laggas pa de fragor som stalls i enkéaten och att de ar utformade pa ett tydligt satt som ge-

nererar svar pa det vi 6nskar studera.

Med en kvantitativ metod fas svar pa respondenternas egenskaper utifran siffror. Att mata
egenskapen innebdr att vi tilldelar egenskapen i fraga ett tal som representerar vilket varde

egenskapen har (Holme & Solvang, 1997). Detta kan ses som problematiskt da viktig infor-

39



mation kan uteslutas, men aven att svaret ar utifran respondentens preferenser da det &r upp

till var och en av dessa att placera sig hogt respektive lagt pa en skala.

Vi har anvént oss av flertalet sekundara kallor. Nar sekundardata utnyttjas &r det viktigt att ha
ett kritiskt forhallningssatt da de kallor som hamtats delvis kan vara partiska, vinklade, ofull-
stdndiga eller gjorda med tveksamma urval (Lundahl & Skérvad, 1999). Vi har anvént oss av
sekundara kallor och utifran dessa anvant teorier och begrepp som utgjort det teoretiska ram-
verket, vilka hypoteserna i undersokningen bygger pa. Dessa kéallor & hamtade fran Lunds
Universitets databas “lubsearch” dér tillgang till alla insamlade resurser i form av artiklar,
tidskrifter, avhandlingar och bocker finns. Under kategorin “peer-reviewed” har vi funnit ar-
tiklarna som anvants i undersékningen. Artiklar under denna kategori ar vetenskapligt grans-
kade av “specialister inom disciplinen” och ddrmed okar trovérdigheten for de teorier som

anvants (lub.lu.se).

Snedvridningar i undersokningen kan uppsta, vilket kan bero pa bortfall och enkattrétthet. Att
respondenterna inte svarar sanningsenligt och seriost pa enkaten gar inte att kontrollera. Det
innebar darfor att primardata, den primara kallan, kan innehalla eventuella snedvridningar
vilka maste tas i beaktning vid uppsatsens resultat och tillhérande analys (Bryman & Bell,
2013).

3.14 Reliabilitet & Validitet

For att studien ska vara tillforlitlig, &r var stravan att na sa hog grad av reliabilitet och validitet
som mojligt. Validitet brukar delas upp i en inre validitet och i en yttre validitet. En inre vali-
ditet innebar huruvida intervjuundersékningen mater det som den avser att méta - en hég grad
av Overensstammelse mellan den teoretiska och den operationella definitionen. Detta innebér
att de operationaliseringar som gors av de teoretiska variablerna har gjorts pa ett satt att den
teoretiskt definierade variabeln och de operationaliserade variablerna sammanfaller i storsta
mojliga utstrackning. Med detta i atanke har en noggrann operationalisering skett for att ge
svar pa var évergripande fragestallning (Holme & Solvang, 1997). Detta &r nagot vi tagit han-
syn till, samtidigt som vi & medvetna om de begransningar som medféljer da en 6vergripande

fraga ska brytas ner i flertalet enkatfragor.

En hog grad av yttre validitet innebér att enkatundersokningens svar dverensstammer med det

faktiska forhallande som ska undersokas. Detta paverkas av om respondenterna ljuger eller
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missminner sig, men dven om de inte svarar utefter hur den faktiska verkligheten ser ut (Lun-
dahl & Skérvad, 1999).

Reliabilitet &r en nddvandig forutsattning for validitet. Ett perfekt métinstrument kan ses som
vardeldst om det tillampas felaktigt och slarvigt. Reliabilitet bestdms av hur noggranna vi
varit nar matningarna utforts och aven vid bearbetningen av information. En undersokning
med god reliabilitet kdnnetecknas av att sjdlva matningen inte paverkas av vem som utfort den
och under vilka omstandigheter undersdkningen sker. Detta innebér att resultatet kommer
vara detsamma vid upprepade matningar och att en undersékning med god reliabilitet i liten

utstrackning paverkas av tillfalligheter under sjalva matningen (Lundahl & Skarvad 1999).
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4. RESULTAT OCH ANALYS

4.1 Respondenterna

Vi har utifran enkatundersdkningen samlat in och sammanstallt svaren vi fick in fran de re-
spondenter som deltog i studien. Vi hade totalt 190 respondenter, varav 43 respondenter
plockades bort vid resultat och analysen da de svarade nej pa enkatens forsta fraga och inte
kunde bidra till studiens resultat. Aldersférdelningen illustreras enligt cirkeldiagrammet ned-
an och den storsta gruppen bestod av 59 % i aldern 18 till 30 ar och 41 % respondenter i al-
dersgruppen 50-65 ar. Utav de 147 som befann sig i antingen den &ldre eller yngre malgrup-
pen bestod 53 stycken (36 %) av man och 94 stycken (64 %) av kvinnor. Dessutom illustreras
diagram Over antalet lojalitetsprogram respondenterna ar delaktiga i och hur ofta de anvander

dem.

Aldersfordelning

“1  50-65ar (41 %)
2 18-304r (59 %)

Tabell 1 — Aldersfordelning éver respondenterna

Kon

B Kvinnor 64%

B Min 36%

Tabell 2 — Konsfordelning mellan respondenterna
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30

Hur manga lojalitetsprogram
respondenterna ar delaktiga i (%)

25 A
20 A
15 -
10 ~

B Hur ménga
lojalitetsprogram
respondenterna ar

I delaktiga i

1st- 2 3st- 4 5st- 6 7 st - 89st 10 11 st-
st st st st st 12 st

Tabell 3 — Andelen lojalitetsprogram som respondenterna &r delaktiga i lojalitetsprogram

50

Hur manga ganger i veckan
respondenterna anvander sina
lojalitetskort (%)

45
40

35

30

25
20

15

10-

0 _

B Hur manga ganger i veckan
respondenterna anvander
sina lojalitetskort

12 34 56 7-8 9-10 13+
ganger ginger gdnger ganger ginger gdnger

Tabell 4 — Hur ofta respondenterna anvander lojalitetskort
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Vi har som namnt i metodavsnittet utgatt ifran en deduktiv tolkningsansats for att analysera
det resultat som enké&tundersokningen ledde fram till. Vi kommer med andra ord prova de
uppsatta hypoteserna som studien vilar pa och grunda den empiri och tidigare forskning som

samlats in.

4.2 Hypotesprovning och analys

| detta avsnitt presenteras samtliga hypoteser och foljs upp av en tabell med medelvérden och
signifikansnivaer. En sammanfattande tabell visar ocksa vilka hypoteser som indikerar pa att
de skulle kunna stdamma, respektive inte stimma, om vi till exempel anvant oss av ett annat
intervall an det 95 % vi anvéande. FOr vara tester maste resultatet vara signifikant med < 0,05

for att vara statistiskt sékerstéllt.

For en del signifikansnivaer och medelvarden ar vardena fran ett index av fragorna tillnérande
en sektion medan en del signifikansnivaer och medelvérden bara &r fran en fraga. | appendix 1
gar enkatundersokningen att hitta, da vi i kommande stycke hanvisar till fragor fran den.
Dessutom kommer vi efter varje sektion att presentera en analys. | avsnittet tabellférteckning
finns de tabeller och tester vi gjorde i SPSS, samt en forklaring till hur vi gick till vdga. Dess-
utom aterfinns tabeller med medelvarden for alla fragor fran enkatundersokningen i tabellfor-

teckningen.

4.2.1 Instrumentellt larande - laran att anvanda lojalitetsprogram

H1: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre kvinnor lar sig av/om
lojalitetsprogram och som déarmed paverkar deras grad av lojalitet.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive &@ldre kvinnor lar sig
av/om lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

H2: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre mén lar sig av/om
lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre méan lar sig av/om

lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

H1 — Index for larande (ej fraga 7)
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Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre kvinnor 55 1,8939 0,225

Aldre kvinnor 39 1,7308 0,225

H1-Fraga7

Malgrupp Stickprov (N) % som svarat Ja Signifikans (p-véarde)
Yngre kvinnor 55 76,3 % 0,824

Aldre kvinnor 39 74,3 % 0,824

H2 - Index for larande (ej fraga 7)

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre méan 32 1,8229 0,452

Aldre man 21 1,6746 0,452

H2 - Fraga 7

Malgrupp Stickprov (N) % som svarat Ja Signifikans (p-varde)
Yngre man 32 81,2 % 0,978

Aldre man 21 80,9 % 0,978

Medelvardet for dessa hypoteser ar utifran en 3-gradig skala, da det inte var mojligt att ha
dem efter deras ursprungliga skalor om vi skulle kunna sla ihop fragorna i sektionen till ett

index.

Enligt teorin kan lojalitetsprogrammets effektivitet bero pa hur val konsumenterna lar sig av
programmen. Detta i sin tur kan ocksa paverka hur lojala konsumenter blir mot foretaget. Te-
orin byggde pa en studie av mén och kvinnor i olika aldrar (Frisou och Yildiz, 2011). Utifran
detta kunde vi formulera hypoteser kopplade till var studie for att se om denna teori dven var
applicerbar for vara hypoteser. Efter studerande av tabeller och resultat kan vi tydligt se att
larande fran beloning paverkar bade yngre, respektive dldre man och kvinnors lojalitet mot
foretaget, vilket i sig gar i linje med forskarna Frisou & Yildiz (2011) som séger att de kon-

sumenter som l&r sig bast, dven tenderar att blir de mest lojala.

Det fanns ingen signifikant skillnad mellan konsumenterna med avseende pa larande. Detta

ser vi som en indikation pa att konsumenter, oavsett aldersgrupp, kan lara sig av beléningar
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och pa sa satt bli lojal mot foretaget. Detta kan ocksa tyda pa att foretag inte forsoker lara
nagon speciell aldersgrupp att bli lojal, utan att foretag, oavsett alder, forsoker lara konsumen-
terna att bli lojala eftersom att de i de flesta fall utgor foretagets viktigaste kunder (Frisou &
Yildiz, 2011).

Vid en narmre anblick pa tabellerna om medelvarde fran fragorna rérande larande kan vi tyd-
ligt se att respondenterna har svarat relativt hogt pa fragorna. Detta kan tyda pa att det ligger
sanning i teorins utgangspunkt som séger att effektiviteten av lojalitetsprogrammet paverkas
av hur val konsumenterna lar sig av/om det (Frisou & Yildiz, 2011). Att de svarar hogt pa
dessa fragor kan aven vara ett tecken pa att foretagen lyckas med vad instrumentellt larande
handlar om - att 1dra konsumenten ritt” beteende till ndsta gdng denne ska gora ett inkép hos

samma foretag (Ekstrom, 2010).

Sammanfattningsvis finns det inte nagon signifikant skillnad mellan den yngre och dldre mal-
gruppen. Undersokningen visade pa att de bada aldersgrupperna lar sig som den ursprungliga
teorin visade pa och att bade den yngre och aldre aldersgruppen framjas av bel6ningar vid

larande av lojalitetsprogram.

4.2.2 Uppfattning & status - konsumenters uppfattning av lojalitetspro-

gram och status

H3: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojalitets-
program.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojali-
tetsprogram.

H4: Yngre personer uppfattar hdg status i ett lojalitetsprogram som nagot viktigare &n vad
aldre gor.

HO: Det finns ingen skillnad mellan yngre respektive aldre i hur viktigt de tycker hog status i
ett lojalitetsprogram ar.
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H3 — Index for uppfattning av lojalitetsprogram

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre 87 1,59 0,049
Aldre 60 1,88 0,049

Medelvardet for denna hypoteser ar utifran en 3-gradig skala, da det inte var mojligt att ha

den efter sin ursprungliga skala om vi skulle kunna sla ihop fragorna i sektionen till ett index.

H4 — Fraga 16

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre 87 3,37 0,429

Aldre 60 3,05 0,429

H4 — Fraga 17

Malgrupp Stickprov (N) Medelvéarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre 87 4,83 0,163

Aldre 60 4,45 0,163

H4 — Fraga 18

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre 87 4,26 0,036

Aldre 60 3,83 0,036

H4 — Fraga 19

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) Signifikans (p-varde)
Yngre 87 4,91 0,254

Aldre 60 4,13 0,254

Som teorin belyser ar det viktigt for foretag att faststalla vilka konsumenter som upplever

status som nagot betydelsefullt och vilka som inte gor det (Dréze & Nunes, 2009). For yngre

personer finns det en stravan efter att na en hogre niva av upplevd status for att kunna over-

tréffa andra konsumenter (Harnish & Bridges, 2006).
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Enligt teorin tenderar som sagt studenter, yngre personer, att uppleva status som ett viktigt
attribut. Detta innebér att konsumenten stravar efter att na den hogsta nivan av lojalitet, da
detta medfor en upplevd kénsla av dverlagsenhet (Dréze & Nunes, 2009). For att analysera
var studie i forhallande till de radande teorierna ovan kan vi genom att studera tabeller med
medelvarden for de olika fragorna rérande uppfattning av status se att det finns vissa indika-
tioner pa att status anses vara viktigare for den yngre aldersgruppen én den aldre. Dock kunde
vi inte utlasa en signifikant skillnad mellan aldersgrupperna. Men de hogre medelvardena for
den yngre aldersgruppen kan tyda pa att de atminstone tycker att det ar lite viktigare med hdg
status dn vad den aldre aldersgruppen tycker, vilket till viss man styrker det teorin sager.

Dock var inte medelvérdena speciellt htga, darmed kan inte teorierna bekraftas.

Som vi sag i resultatet for H3 sa fanns det en signifikant skillnad mellan den yngre respektive
aldre malgruppen nar det kommer till hur de uppfattar lojalitetsprogram. For att kunna fast-
stalla vilken av de bada aldersgrupperna som uppfattar lojalitetsprogram “’biist” analyserade vi
medelvardena for de fragor som var kopplade till denna sektion. Da kunde vi utlasa att aldre

personer har en battre uppfattning om lojalitetsprogrammen an vad yngre personer har.

Ovanstaende kan tyda pa att av de respondenter som svarade pa enkaten &r aldre personer
generellt sett mer betydelsefulla for foretagen an vad yngre personer &r, och att de darmed far
ta del av battre erbjudanden an vad de yngre far. Detta resulterar i sin tur att de dldre konsu-
menterna har en battre uppfattning om sina lojalitetsprogram &n vad yngre personer har (Dré-
ze & Nunes, 2009). Dérav den signifikanta skillnaden mellan de bada aldersgrupperna.

Vi kan hypotetiskt sett tdnka oss att &ldre personer handlar mer &n vad yngre personer gor och
att de da automatiskt anvander sig oftare av sina lojalitetsprogram. Detta betyder att foretagen
uppfattar dem som mer betydelsefulla da de handlar mer, och utifran det s& ger foretagen dem
mojlighet att ta del av battre erbjudanden. Detta kommer i slutdndan generera i att dessa kun-
der har en battre uppfattning om sina lojalitetsprogram an vad de yngre konsumenterna har

(Dréze & Nunes, 2009). Dock kan vi inte dra alltfor stora slutsatser av detta da medelvérdena

for uppfattning av lojalitetsprogram inte var jattehdga.

Sammanfattningsvis kan vi, utifran ovan skrivna, komplettera den teori vi utgatt ifran. Teorin
visade pa att yngre personer anser status som viktigt, dock visar var undersokning pa att yngre
personer inte uppfattar status hos lojalitetsprogram som viktigt. Detta tyder pa att konsumen-

ter generellt sett inte uppfattar status som nagot paverkande vid val av lojalitetsprogram.
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4.2.3 Word-of-Mouth — konsumenters bendgenhet att rekommendera

H5: Det finns en signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre ar att rekom-
mendera lojalitetsprogram.
HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre ar att re-

kommendera lojalitetsprogram.

H6: Det finns en signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommenderat

lojalitetsprogram eller inte.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommende-

rat lojalitetsprogram eller inte.

H5 — Fraga 10

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) | Signifikans (p-vérde)
Yngre 87 4,52 0,195
Aldre 60 457 0.195

H6 — Fraga 11

Malgrupp Stickprov (N) % som svarat Ja Signifikans (p-varde)
Yngre 87 74,7 % 0,528
Aldre 60 70 % 0,528

Da 70 % av alla kopbeslut paverkas i nagon form av Word-of-Mouth (De Angelis, M et al.,
2012), skapas forstaelse for hur vanligt forekommande fenomenet &r och vilken paverkan det
utgor pa andra konsumenter. Om ett foretag ska kunna generera Iénsam tillvaxt ur ett langre
perspektiv, maste konsumenter vandas till foresprakare och inte fortalare. Lyckas detta kom-
mer ett foretags positiva attityder avspeglas och delas med de redan befintliga konsumenter-
nas familj, vanner och bekanta (Reichheld, 2003). Da understkningen inte visade pa nagon
signifikant skillnad mellan aldersgrupperna gallande hur villiga de var att rekommendera
kunde vi via medelvardena se att de bada aldersgrupperna hade en relativt hog siffra. Detta
tyder pa att foretagen bakom de lojalitetsprogram som respondenterna ar delaktiga i lagger
stor vikt pa Word-of-Mouth. Word-of-Mouth ger, som tidigare namnt, féretag en god ut-

gangspunkt om konsumenterna ar villiga att rekommendera (Reichheld, 2003).
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Vi kan med storsta sannolikhet utga fran att det ar positiv Word-of-Mouth konsumenterna i
var studie anvander sig av, da fragan stalls utifran respondentens erfarenheter. Positiv Word-
of-Mouth innebér, som tidigare ndmnts i teoriavsnittet, upplevelser som konsumenten sjélv
har erfarenhet av och darmed valjer att rekommendera till familj, vanner och bekanta (De
Angelis, M et al., 2012).

Da det inte fanns ndgon signifikant skillnad mellan aldersgrupperna och samtidigt som me-
delvardena var relativt hoga for bada aldersgrupperna, kan detta tyda pa att aven den éldre
aldersgruppen anvénder sig av positiv Word-of-Mouth for att till exempel pavisa att denne &r

engagerad och involverad i ett foretag/produkt (De Angelis, M et al., 2012).

Den skillnad som fanns mellan medelvardena for aldersgrupperna kan bero pa den upplevda
lojaliteten respondenterna har till ett lojalitetsprogram. Vi kunde inte se nagon signifikant
skillnad mellan respondenterna néar det kommer till om de hade rekommenderat ett lojalitets-
program eller inte, dock lag andelen av de som hade rekommenderat ett lojalitetsprogram pa
cirka 70 % for de bada aldersgrupperna. Detta tyder pa att konsumenterna éverlag ar nojda
med sina lojalitetsprogram och att de troligtvis ar lojala mot foretaget eftersom de &ven valjer
att rekommendera det (Thomas, 2013). Da rekommendation leder till lojalitet, som i sin tur
leder till en 6kad I6onsamhet har foretagen i detta fall lyckats med ett av huvudmalen for sina
lojalitetsprogram.

Sammanfattningsvis visade undersokningen pa att de bada aldersgrupperna, i stor utstrack-
ning, anvénder Word-of-Mouth for att rekommendera lojalitetsprogram. Detta innebar att vi
kan komplettera den radande teorin da denna endast undersokt huruvida en yngre malgrupp
anvander sig av positiv Word-of-Mouth. Var undersékning visar pa att aven en aldre mal-

grupp kan ténka sig att anvanda sig av positiv Word-of-Mouth i likvardig utstrackning.
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4.2.4 Sjalvbild (the self) och identitet — konsumtion i enlighet med kon-

sumentens sjalvbild & identitet

H7: Det finns en signifikant skillnad i hur yngre och &ldre valjer lojalitetsprogram efter na-
got man efterstravar att vara.
HO: Det finns ingen signifikant skillnad i hur yngre och &ldre véljer lojalitetsprogram efter

nagot man efterstravar att vara.

H8: Yngre personer kan tydligare identifiera sig med 6vriga medlemmar i ett lojalitetspro-
gram jamfort med &ldre personer.
HO: Det finns ingen skillnad mellan yngre- och aldre personer nar det kommer till hur tydligt

de kan identifiera sig med dvriga medlemmar i ett lojalitetsprogram.

H7 — Fraga 20

Malgrupp Stickprov (N) Medelvdrde (MV) | Signifikans (p-varde)
Yngre 87 2,37 0,392
Aldre 60 210 0.392

H8 — Fraga 22

Malgrupp Stickprov (N) Medelvarde (MV) | Signifikans (p-vérde)
Yngre 87 3,64 0,062
Aldre 60 418 0.062

Som kan lasas i det teoretiska ramverket, bidrar associationer fran sociala grupper till synen
pa sig sjalv. Vi bedomer oss sjalva och andra manniskor utefter sociala grupper (Kettle &

Ha&ubl, 2013) och konsumerar darefter.

Huruvida respondenterna valjer lojalitetsprogram utefter nagot de efterstravar att vara, kunde
vi inte utlasa, da undersokningen inte visade pa nagon signifikant skillnad mellan malgrup-
perna. Darfor forkastades hypotesen trots att teorier fran det teoretiska ramverket menar pa att
konsumenter investerar i produkter och varumarken for att bli godké&nda i sociala samman-

hang (Ferrano, Kirmani & Matherly, 2013). Samtidigt visade medelvérdena pa en lag siffra
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for de bada aldersgrupperna nar det rorde sig om konsumenters intention att konsumera i loja-
litetsprogram for att bli godkand i ett socialt sammanhang. Detta kan téankas bero pa att kon-
sumenter inte ser pa lojalitetsprogram pa samma satt som med produkter och varumarken,

trots att lojalitetsprogram mojligen kan uppfattas pa liknande satt.

Samtidigt har det teoretiska ramverket visat pa att konsumenter konsumerar en viss typ av
varumarken och produkter nar de vill efterstréva att vara en viss typ av person (Ferrano, Kir-
mani & Matherly, 2013). Men eftersom att vardena for detta omrade var relativt laga indikerar
detta pa att konsumenter véljer att delta i lojalitetsprogram pa grund av andra incitament &n
viljan efter att forstarka en viss sjalvbild. Dock kan det vara sa att konsumtion hos ett foretag
gors for att forstarka en viss sjélvbild, medan det for lojalitetsprogrammet som ar kopplat till

foretaget i fraga fungerar som incitament for andra attribut.

Vidare ville vi skapa en forstaelse for hur val respondenterna identifierar sig med lojalitets-
programmens 6vriga medlemmar. Testet visade inte pa nagon signifikant skillnad, dock kunde
vi se att den yngre malgruppen hade ett medelvérde pa 4,18 och den dldre malgruppen ett
medelvarde pa 3,86 for detta omrade. Detta indikerar pa att den yngre malgruppen identifierar
sig relativt bra med lojalitetsprogrammets 6vriga medlemmar. Det kan till viss man 6verens-
stdmma med vad teorin sédger om att konsumenter associerar och forknippar sig med olika

sociala grupper (Kettle & Haubl, 2013) och tyr sig till likasinnade personer.
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4.2.5 Hypotesernas signifikans

| de flesta fall ar signifikansen hdg, vilket innebér att de ar agt statistiskt sakerstallda. Enkat-
undersokningen visade pa en signifikant skillnad mellan malgrupperna, och ytterligare en
indikation pa en signifikant skillnad. Tabellen nedan visar vilka hypoteser som indikerar att
de skulle kunna stamma respektive inte stimma om man till exempel hade anvant sig av ett

annat intervall an det vi anvant oss av, ett intervall pa 95 %.

Hypotes Indikation stammer | Indikation stammer inte Signifikans (p-varde)
H1 Larande — Nej 0,225
index men fraga

7 separat

Fraga 7 Nej 0,824
H2 Larande — Nej 0,452
index men fraga

7 separat

Fréga 7 Nej 0,978
H3 Uppfattning - | Ja 0,049
index

H4 Uppfattning
av status — fraga
for fraga nedan

Fraga 16 Nej 0,429
Fraga 17 Nej 0,163
Fraga 18 Ja 0,036
Fraga 19 Nej 0,254
H5 WOM Nej 0,195
H6 WOM Nej 0,528
H7 The Self Nej 0,392
H8 The Self Ja(vid ett storre inter- 0,062
vall)
4.2.5 Analys av bortfall

Forst och framst har undersokningen bortfall i form av de personer som tog beslutet att inte
delta i undersokningen. Som namnt under metodavsnittet finns det en tendens som innebér att
personer végrar att delta i enkatstudier. En annan potentiell anledning till bortfall i studien ar

huruvida personerna som faktiskt valjer att delta i studien inte & inom ramarna for de alders-
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grupper studien baseras pa, samt om personerna inte har erfarenhet av lojalitetsprogram, da

det var nagot som kréavdes av respondenterna for att kunna slutfora enkaten.

Det tillvagagangssatt vi framst anvande for insamlandet av svar fran den aldre malgruppen
var att forsoka na potentiella respondenter i Malmo city eftersom att vi inte hade mojlighet att
gora ett sannolikhetsurval som pa den yngre malgruppen. For att na den aldre malgruppen var
detta satt att ga tillvaga nodvandigt och bortfall i form av att en del folk tackade nej till att
delta var ndgot vi rdknade med. Detta kan bero pa att manniskor inte ar villiga att ge den tid
som kravs for att kunna besvara en enkatundersokning, da man kan tanka sig att personer,
under ledig tid, ogarna svarar pa undersokningar och darmed tackar nej. Att tacka ja och delta
i en undersokning kraver bade tid och engagemang och eftersom personer inte har nagon
skyldighet att delta i dessa undersokningar som de mats av (exempelvis pa stan) kanns det
darfor mer bekvamt att artigt tacka nej och ga vidare. Dock bor namnas att svarsfrekvensen
for denna alderskategori trots allt var relativt bra. Att aktivt vélja att inte svara pa enkaten nar
man blivit tillfragad innebar en lagre svarsfrekvens for studien. Detta kan vara en av anled-

ningarna till de problem som vissa forskare belyser finns hos surveystudiers bortfall.

Bortfall i form av att respondenterna inte befann sig inom de uppsatta aldersramarna forekom
inte. Vid urvalet fran den yngre malgruppen var vi val medvetna om denna faktor hos de per-
soner enkaten skickades ut till. Urvalet fran den dldre malgruppen kunde & andra sidan moj-
liggora bortfall da dessa bland annat kontaktades genom interpersonell kommunikation i
Malmao city och déar vi var helt ovetande om personens alder och endast kunde utga ifran en
ungefarlig gissning. Trots detta uppfyllde alla dessa respondenter den forutsattningen som

kriavdes 1 form av “ratt” alder.

En annan méjlig orsak till att resultatet kan vara aningen snedvridet beror pa att lojalitetspro-
gram som benamning eller uttryck ar for avancerad och svarbegriplig. Manga av responden-
terna ar sékerligen medlem i ett lojalitetsprogram, men har kanske aldrig reflekterat 6ver ordet
som innebord eller synonymer till det, exempelvis kundklubb. Som tidigare namnt bestar un-

dersokningens forsta sida av en inledande text som beskriver begreppet lojalitetsprogram.

Lé&ses den inledande texten for snabbt (alternativt inte alls) riskeras att férbise forklaringen av
termen lojalitetsprogram och att helt enkelt komma vidare till undersékningen som bygger pa

och forutsatter att respondenten ar inforstadd med termen. Forsta fragan i undersokningen
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syftar namligen pa att besvara om respondenten har nagon erfarenhet av lojalitetsprogram,
forstas daremot inte termens innebord, och svaret &r nej (trots att man ar medlem i en kund-
klubb) avslutas enkaten med ett felaktigt resultat. Ddrmed &ar det av betydande vikt att forklar-
ingen finns, och att texten uppmarksammas av respondenten. Detta tror vi kan ha varit en av

huvudanledningarna till att vi hade cirka 40 respondenter som inte fullféljde enkaten.

Dagligen utsatts konsumenter for marknadsforing i alla dess former. Att ta in och reflektera
over det stora flodet av information kan vara svart. Framforallt for den yngre malgruppen som
ar frekventa anvandare av social media och darmed dagligen blir utsatta for sa kallat reklam-
brus. Det kan darfor vara svart att atskilja vad som &r ett lojalitetsprogram eller inte. Ett lojali-
tetsprogram kan innebara en kundklubb i en liten affar sval som Eurobonus, ett lojalitetspro-
gram kant 6ver hela vérlden. Termen lojalitetsprogram inbegriper bada dessa fall och kopp-
lingen daremellan behdver inte alltid vara helt sjalvklar for de respondenter som deltog i stu-

dien.

Det var 43 stycken respondenter i undersékningen som kryssade i nej pa forsta fragan gallan-
de om dessa hade erfarenhet i ett lojalitetsprogram. Dessa 43 enkater behandlades som bort-
fall, da dessa respondenters svar inte kunde nyttjas for studiens syfte. Trots detta kan det &nda
vara intressant att diskutera det faktum att sa pass manga svarade nej pa fragan. En av anled-
ningarna kan vara for att vissa personer helt enkelt inte anvander sig av lojalitetsprogram vid
konsumtion. Dock upplevs det forvanande att det kan vara hela orsaken till varfor det var sa
manga till antalet som svarade nej. En ytterligare potentiell orsak kan da vara den oforstaelse
som rader kring termen lojalitetsprogram. Om detta &r fallet, ar det svart att saga vad det har
for betydelse for resultatet. Detta dr nagot vi hade kunnat forbattra med enkatundersokningen.
Trots att vi uppfattade forklaringen och utformningen pa formularet som tydligt, innebar inte
att alla respondenter uppfattade det sa. Darav kunde en tydligare forklaring av termen funnits,

for att eliminera risken for respondenters feluppfattning.
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5. SLUTSATS & DISKUSSION

Slutsatsen kommer att innehalla tolkningar av resultat och analys. Slutsatserna kommer ocksa
att ligga till grund for att besvara studiens forskningsfraga. Vidare kommer en diskussion fo-
ras. Avsnittet avslutas med att diskutera de begransningar som finns med studien och férslag

pa vidare forskning.

5.1 Slutsats

Syftet med studien ar att 6ka forstaelsen for hur en yngre malgrupp respektive en aldre mal-
grupp paverkas av lojalitetsprogram och huruvida detta skiljer sig mellan de tva malgrupper-
na. Via en deduktiv ansats kommer teori provas utifran enkéatundersokningens resultat. Detta
ger oss mdjligheten att komplettera de radande studier som finns i form av ett teoretiskt bi-

drag.

Nedan presenteras de mest relevanta slutsatser som kan ge en insikt till faktorer som paverkar,

alternativt inte paverkar, konsumenter i lojalitetsprogram:

« Dréze och Nunes (2009) menar pa att yngre personer tenderar att strava efter en hogre
upplevd status i lojalitetsprogram. Dock kunde vi inte faststélla detta eller se pa even-
tuella skillnader mellan de bada aldersgrupperna. En huvudsaklig slutsats vi kan dra ar
att yngre personer inte uppfattar status som nagot viktigt i lojalitetsprogram, vilket
darmed innebér att konsumenterna inte paverkas i nagon storre utstrackning av status i
lojalitetsprogram. Aven om den yngre malgruppen i undersokningen i viss grad ansag

det viktigare an vad den aldre aldersgruppen gjorde.

« Det kunde inte fastslas en tydlig skillnad mellan hur de tva aldersgrupperna forhaller
sig till Word-of-Mouth. Dock visar undersokningen tydligt pa att de bada aldersgrup-
perna anvander/ar villiga att anvénda sig av Word-of-Mouth. De héga medelvérdena
indikerar pa att foretag aktivt arbetar med att fa konsumenter att bli sa involverade
som majligt i foretagens lojalitetsprogram och pa sa satt fa dem att rekommendera
dessa till andra. Tidigare studie visar pa att framforallt yngre personer anvander sig av
positiv Word-of-Mouth (De Angelis, M et all, 2012). Var studie visar dock dven pa att

aldre personer anvander sig av detta, framst vid upplevelser de sjélva varit med om.

56



Slutsatsen &r att Word-of-Mouth paverkar de bada aldersgrupperna for lojalitetspro-

gram.

« Enligt Ferrano, Kirmani och Matherly (2013) konsumerar manniskor med anledning
av att forstarka sin sjalvbild. Undersokningen visade motsatsen, da de tva malgrupper-
na inte alls paverkades av detta i lojalitetsprogram. Dock fanns indikationer pa att den
aldre malgruppen lattare kunde identifiera sig med lojalitetsprogrammets évriga med-
lemmar. Ett antagande &r att konsumenter inte uppfattar lojalitetsprogram pa samma
sétt som de uppfattar en fysisk produkt, darfor ter sig konsumenters uppvisande av lo-

jalitetsprogrammet annorlunda an en fysisk produkt.

« Tidigare forskning visar pa att ett lojalitetsprograms effektivitet till viss del paverkas
av/om konsumenter lar sig av dem, vilket betyder att de som lar sig bast ocksa blir fo-
retagets mest lojala och lI6nsamma kunder (Frisou & Yildiz, 2011). Vi kunde inte utlé-
sa nagra signifikanta skillnader mellan aldersgrupperna, huruvida dessa lar sig av/om
lojalitetsprogram. En slutsats ar att de bada aldersgrupperna lar sig pa ett liknande sétt.
Vi kan aven dra slutsatsen om att bade yngre och &ldre paverkas i stor grad av larande
och framfdérallt om foretagen anvander sig av beléning som incitament till

konsumenters larande.

5.1.2 Teoretiskt bidrag

Tidigare forskning har visat pa att yngre personer kan uppleva status som nagot viktigt i loja-
litetsprogram, framforallt nér det forekommer flertalet “nivaer” av lojalitet i programmet
(Dréze & Nunes 2009). Dessutom finns det, for yngre personer, en stravan efter att uppna en
hogre niva av status for att pa sa satt kunna 6vertraffa andra konsumenter via en jamforelse
med évriga medlemmar i programmet (Harnish & Bridges, 2006). Var studie visade pa att
detta inte stimmer. Darmed blir vart teoretiska bidrag en modifiering av ovan namnda teorier

da yngre personer inte upplever status som viktigt i lojalitetsprogram.
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5.2 Diskussion

Undersokningen indikerade pa att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan hur yngre
och aldre lar sig av lojalitetsprogram, men att lojalitetsprogram till viss del paverkar konsu-
menter - framst nar konsumenterna erbjods en beléning. Detta kan tyda pa att bel6ning ar na-
got som ar allmant accepterat bland gemene man och kan vara nagot som konsumenterna for-

vantar sig av foretaget i fraga.

Samtidigt tyder undersokningen pa att om ett lojalitetsprogram ska anses vara effektivt, kravs
det att konsumenter far de “ritta” incitamenten att lara sig. Eftersom att konsumenter verkar
anse sig bli paverkade i relativt hog grad av larande pekar detta pa att foretag maste arbeta
mycket aktivt for att fa konsumenterna att lara sig pa ratt satt, da detta kan generera en storre
andel lojala kunder. Da det inte fanns nagra skillnader i undersokningen mellan aldersgrup-
perna tyder detta pa att de bada grupperna lar sig pa liknande sétt, vilket i sig kan tyda pa att
de bada grupperna har samma preferenser nar det kommer till incitament att lara sig om hur
foretagens lojalitetsprogram fungerar. Om en skillnad uppdagats hade detta kunnat vara en
indikation pa att féretagen maste andra sin inlarningsprocess for att pa sa satt kunna attrahera

den malgrupp som vill nas.

Anledningen till att vi inte kunde forkasta HO for sektionen larande beror mycket pa de fakto-
rer vi namnt ovan. D& det som namnt finns véldigt mycket for foretagen att tjana pa om de far
konsumenterna att ldra sig om/av lojalitetsprogrammen pa ratt satt och darmed fa dem lojala.
Det borde darfor ligga i foretagens intresse att 6ka konsumenters larande. Eftersom detta &r ett
av huvudmalen med lojalitetsprogram sa blir det ocksa relevant for konsumenter i alla aldrar,
och kan &ven det vara en anledning till att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan

denna studies bada aldersgrupper.

| undersokningen kunde vi tydligt se att konsumenter inte stravar efter att na en hogre upplevd
status, och en signifikant skillnad kunde darmed inte faststallas mellan de bada aldersgrup-
perna. Anledningen till detta kan vara att konsumenter upplever status som ett viktigare attri-
but nar det ror sig om “exklusiva” industrier (Arbore & Estes, 2013). Da vi inte kunde fast-
stalla nagra skillnader i var studie, kan detta bero pa att majoriteteten av de konsumenter som
ingick i vart urval inte &r involverade i industrier som anses vara mer exklusiva och darmed

upplevs status inte som ett viktigt incitiament.
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Dréze och Nunes (2009) menar att upplevd status &r viktigare i lojalitetsprogram som innehar
flertalet statusnivaer. Detta kan tyda pa att majoriteten av den yngre malgruppen ar medlem-
mar i lojalitetsprogram som endast har en niva, och att stravan efter att na en hogre niva inte

existerar och att status saledes inte upplevs som ett viktigt attribut.

Da medelvardena i var studie gav relativt laga resultat rérande fragorna om status, kan detta
betyda att respondenterna inte blir paverkade av status i nagon storre utstrackning i lojalitets-
program. For den yngre aldersgruppen kan det ha att gora med det som namnts ovan, medan
det for den aldre malgruppen kan vara sa att de 6verhuvudtaget inte tycker det ar viktigt att ett

lojalitetsprogram signalerar status, oberoende av industri.

Enligt Arbore och Estes (2013) ar de ekonomiska incitamenten de mest betydande och varde-
fulla, framforallt i livsmedelsbranschen. Dock visade inte studiens medelvarden detta, da var-
dena var relativt laga pa fragorna rérande uppfattning. Detta kan tyda pa att foretagen inte
erbjuder personerna i var undersokning betydelsefulla erbjudanden som ar anpassade utefter
de bada aldersgrupperna. Mojligtvis uppfattar konsumenten det som att foretagen inte erbju-
der tillrackligt med ekonomiska incitament for att kunna skaffa sig en béattre uppfattning om
lojalitetsprogrammen. Detta leder i slutdndan till att konsumenters grad av uppfattning &r rela-

tivt 1aga gallande lojalitetsprogram.

Samtidigt som ekonomiska incitament ofta upplevs vardefulla for konsumenter, kan andra
incitament ocksa ligga till grund for konsumenterna i undersékningen, framforallt for den
aldre aldersgruppen da dessa hade ett hogre medelvarde. Detta kan innebara att den aldre al-
dersgruppen uppskattar ekonomiska saval som sociala incitament. Detta leder till en hogre
”acceptansniva” for vad foretagen erbjuder, vilket i sin tur leder till att det finns en storre san-
nolikhet att aldre personer har en battre uppfattning av lojalitetsprogram an vad yngre har,

nagot var undersokning dven visar pa.

Den signifikanta skillnad som fanns mellan den yngre och den aldre malgruppen angaende
uppfattning av lojalitetsprogram, dar den &ldre hade en béttre uppfattning, kan bero pa flerta-
let faktorer — exempelvis att aldre har mer erfarenhet av dessa. Detta kan bero pa att de med
tiden skapat sig en béttre uppfattning av lojalitetsprogram. Dessutom kan denna erfarenhet
leda till att de som konsumenter forstar vilka lojalitetsprogram som passar bast och darmed

per automatik skaffar sig en battre uppfattning om dessa.
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Hansyn maste tas till de fragor som berorde status, da de i viss man kan ge ett skevt resultat.
Fragor som undersoker personers relation till, och benagenhet att anse status som viktigt, kan
uppfattas som “kénsligt” att besvara och innebéra att respondenten inte svarar helt i enlighet
med verkligheten. Detta innebdr att dven en diskussion av sjalva intervjusituationen maste
goras da resultatet av de fragor som berdrde status kan vara vilseledande beroende pa respon-

dentens stravan efter att svara sa arligt som mojligt.

Vi har ingen kontroll éver det intryck som respondenten valjer att dela med sig av, och i de
svar som vi fatt kan respondenterna hypotetiskt sett valt att paverka och begransa i form av en
lagre siffra pa den skala som respondenten ar ombedd att svara utifran. Att svara pa fragor
som berdr uppfattningen av sig sjalv, alternativt stravan efter hogre status, kan medftra extra
patryckning pa respondenten, som kan leda till att denne eventuellt forsoker uppfylla de gene-
raliserade kriterier och krav som de anser gélla i den radande sociala miljon - exempelvis det
allménna faktum att det ar generande att erk&nna att respondenten strévar efter en hogre sta-
tus. Att uppfatta och reagera pa den kénsliga karaktar som statusfragor praglas av kan majli-

gen ge utslag pa resultatet i form av oarliga svar, ndgot som maste tas i beaktning.

En lojal kund rekommenderar foretaget till sina medméanniskor. Foretag ar medvetna om den
potentiella vinst Word-of-Mouth kan generera (Reichheld, 2003). Samtidigt satsar foretag inte
bara pa att forsoka fa en viss typ av konsument att bli delaktig i lojalitetsprogrammet, utan
foretag satsar pa att na alla konsumenter, da det finns manga fordelar med att ha konsumenter

som rekommenderar foretaget till andra konsumenter.

De hoga medelvérdena i undersokningen gallande hur villiga konsumenter &r att rekommen-
dera, indikerar att foretag forsoker fa lojalitetsprogrammets nuvarande medlemmar att anvan-
da positiv Word-of-Mouth. Att regelbundet erbjuda konsumenter rabatter, erbjudanden och
andra incitament vill foretagen fa konsumenterna mer involverade i foretaget. Med tanke pa
att en stor majoritet av de bada aldersgrupperna hade rekommenderat lojalitetsprogram indi-
kerar det pa att foretag aktivt har arbetat med att fa konsumenter involverade under en langre
tid, vilket innebér att foretag har varit inforstadda med Word-of-Mouth’s betydelse och funk-
tion for lonsamheten (Reichheld, 2013).

En tidigare studie gjord av De Angelis, M et al. (2013) visar pa att yngre anvander sig av
Word-of-Mouth. Var studie tyder dock pa att aven aldre konsumenter paverkas i nastintill

samma utstrackning som yngre gor, nar det kommer till positiv Word-of-Mouth.
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Vad som ar intressant att fundera kring ar det faktum att konsumenterna i var undersokning
var sa pass benagna att rekommendera lojalitetsprogram till bekanta, samtidigt som status inte
ansags vara en viktig faktor. Vid forsta anblick kan tankas att konsumenter anvander sig av
Word-of-Mouth for att signalera expertis pa omradet och darigenom lyckas fa en hog upplevd
status hos andra. Men i sjélva verket visade undersokningen pa att konsumenter inte anser
status som viktigt i lojalitetsprogram. Detta stéller vi oss fragande till da rekommendation ar
ett tecken pa att konsumenter vill framsta som experter, vilket i sin tur leder till att personer
runt omkring med storsta sannolikhet &ven kommer tillskriva den som rekommenderar med

en potentiellt hogre status.

Anledningen till att HO i dessa fall inte kan forkastas beror till stor del pa att foretagen forso-
ker anpassa sina erbjudanden till alla konsumenter, for att de ska uppskatta foretagens lojali-
tetsprogram och darmed anvanda sig av positiv Word-of-Mouth. Positiv Word-of-Mouth an-
vands som tidigare ndmnt ndr en konsument sjélv varit med om en upplevelse som i sig har
varit uppskattad. Detta leder till att vi som tidigare namnt ser hoga medelvérden for de bada

aldersgrupperna och darigenom inte forkastar HO.

Manniskor konsumerar for att starka sin sjalvbild (Ferrano, Kirmani & Matherly, 2013). Detta
kan knytas an till tidigare analys, da det framfor allt ror sig om produkter och inte lojalitets-
program, da det finns andra paverkande incitament fran lojalitetsprogram. Det kan i viss man
kdnnas relevant da produkter och varumarken ar nagot som konsumenten tydligare kan visa
upp for allménheten och dérmed forenklar mojligheten av en potentiell forstarkning av sin
sjalvbild. Samtidigt blir lojalitetsprogram nagot som inte ar lika latt att visa upp och darmed
inte ndgot som konsumenter anvander i samma utstrackning for att forstarka sjalvbilden.
Dock ska man komma ihag att det mycket val kan vara sa att de respondenter som svarade pa
enkéaten inte alls lagger vikt vid att forstarka en viss sjalvbild genom konsumtion och att resul-

tatet hade blivit annorlunda om vi hade fragat andra konsumenter.

H8 var den av fa hypoteser som indikerade pa att visa en signifikant skillnad mellan malgrup-
perna. Det visade sig att dldre personer lattare identifierar sig med lojalitetsprogrammets Ovri-
ga medlemmar. Vilket i sig kan vara ett tecken pa att aldre konsumenter ingar i lojalitetspro-
gram med farre nivaer. Detta medfor att de lattare kan identifiera sig med lojalitetsprogram-
mets 6vriga medlemmar. Nar det finns flera mojliga nivaer, blir det aven svarare for konsu-
menter att identifiera sig med évriga medlemmar. Detta kan dven ge en liten indikation pa att

aldre konsumenter ofta ar delaktiga i program som inte har ett lika stort fokus pa status, vilket
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aven uppfattning av status visade. Detta kan ocksa tyda pa att aldre konsumenter dras till lik-

artade lojalitetsprogram i storre utstrackning an vad yngre konsumenter gor.

Kettle och Haubl (2013) menar att konsumenter konsumerar for att identifiera sig med en so-
cial grupp. Teorin berdrde framférallt konsumtion av varor och produkter men dar vi éven i
viss man kan sdga att det stammer for lojalitetsprogram, framst for den éldre aldersgruppen.
Samtidigt tror vi att det generellt sett ar svart for personer att identifiera sig med évriga perso-
ner inom lojalitetsprogrammen, da det kan tankas vara nagot som konsumenter inte vid forsta
anblick reflekterar 6ver. Dessutom kan det vara sa att av de respondenter vi fragade ar majori-
teten med i liknande lojalitetsprogram vilket gor att en tydlig skillnad inte kan utldsas mellan
aldersgrupperna.

Anledningen till att HO ej kan forkastas i dessa fall beror forst och framst pa att konsumenter-
na vi fragade antingen inte var de mest lampade, eller pa grund av det faktum att konsumenter

inte ser pa lojalitetsprogram pa liknande satt som med produkter och varumarken.

5.3 Forslag till vidare forskning

Vi namner i avsnittet bakgrund att det inte finns nagra tidigare studier som undersoker vilka
skillnader som finns mellan olika malgrupper, endast hur lojalitetsprogram paverkar konsu-
menter, sett till olika branscher. Det finns exempelvis flertalet studier rérande flygindustrin
och livsmedelsbranschen, men som valjer att generalisera alla konsumenter - oberoende av
alder och preferenser. D& var studies resultat inte innebar nagra storre skillnader utifran de
uppsatta aldersgrupperna, skulle fortsatt forskning kunna vara huruvida det finns skillnader
mellan aldersgrupperna sett till specifika branscher.

Som tidigare ndmnt upplever konsumenter att de incitament som finns for att vilja tillhora ett
lojalitetsprogram skiljer sig at beroende pa vilken bransch lojalitetsprogrammet ingar i. Da
konsumenters forhallande kan skilja sig markant at beroende pa vilken bransch det &r, hade
det forslagsvis varit intressant att gora en djupare studie som ser till hur olika malgrupper blir
paverkade, exempelvis av enbart flygindustrin. | var studie &r det svart att saga vilken typ av
bransch respondenterna har haft i atanke under tiden de svarade pa enkatundersokningen, vil-
ket hypotetiskt sett kan tankas ha skiljt sig at, och att fragorna darmed uppfattas pa skilda satt
beroende av bransch. Darmed &r vidare forskning motiverad av den anledningen att undersoka

en bestamd bransch, hitta respondenter som ingar i den branschens lojalitetsprogram och
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darmed ge intressanta synvinklar som kan anknytas till denna studie, det vill s&ga se om resul-

tatet skiljer sig och hur detta kan komma sig.

Vidare forskning skulle dven kunna innebéra att undersoka och jamféra andra malgrupper &n
de vi undersokt. Da det logiskt satt kan tankas finnas skillnader i hur olika personer paverkas
av lojalitetsprogram, sett till flertalet faktorer och personers olika forutsattningar. Aven om

var studie inte gav storre skillnader mellan malgrupperna anser vi det &nda vara motiverat att
undersoka andra alternativa malgrupper, da detta kan ge foretag béttre forstaelse for den mal-

gruppen som foretaget vill rikta sig mot.

Da det kan finnas en del problem kring den kvantitativa metod vi anvant angaende avsnittet
uppfattning och status. Det hade forslagsvis varit battre att undersoka denna sektion utifran en
kvalitativ intervjusituation, da forstaelse for det underliggande beteende respondenten har
lattare uppenbarats. Ett alternativ till var forskning skulle vara att genomféra en studie enbart
pa denna sektion, med en kvalitativ ansats och ett mindre antal respondenter for att kunna
urskilja ett djupare beteendeménster hos respondenterna.

5.3.1 Praktiskt bidrag

Var studie kan hjalpa foretag att anpassa sina lojalitetsprogram efter den huvudsakliga mal-
grupp som foretaget efterstravar att nd. Med enkatundersokningen som underlag har slutsatser
och en diskussion forts for att pa sa satt ge foretag insikt i hur de ska anpassa sina lojalitets-

program.

5.3.2 Begransningar

Vid utférandet av en studie i denna storlek &r det viktigt att se till de eventuella begréansningar
som kan finnas. Forst av allt finns det en del begransningar angaende urvalet for den aldre
malgruppen. Dessa problem uppstod da respondenterna som ingick i urvalet for studien inte
kunde kontaktas pa ett annat satt an det vi gjorde, vilket innebar att vi var tvungna att gora ett
bekvamlighetsurval. Detta betyder att vi inte med sakerhet kan séga vilka som ingar i studiens
population och att det darmed inte gar att gora generaliseringar utifran urvalet. Darfor kan vi
endast dra slutsatser utifran den andel respondenter som ingick undersokningen. Vart att
namna ar dock att detta bara galler for den aldre aldersgruppen och att vi for den yngre al-

dersgruppen gjorde ett sannolikhetsurval.
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Vi maste aven vara lite aterhallsamma med att dra slutsatser utifran de tester dar vi valde att
sld ihop svarsalternativ. Det viktigt att ha detta i atanke nar situationer uppstatt som inneburit
att vi behovt korrigera analysen med hjalp av svarsalternativen. Vi var tvungna att gora detta
vid ett par situationer for att kunna gora en korrekt analys, da det &r viktigt att halla koll pa de

olika signifikansnivaerna, sa att dessa inte skiljer sig at i nagon storre utstrackning.
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Tabellforteckning

Denna forteckning kommer forst presentera tabeller 6ver medelvarden for sektioner och fra-

gor.
Report
Aldersgrupp 6. Hur viktig skulledu | 8. Minviljaatthandla | 9. Om ett féretag har
séga att beldningen som | mer i ett specifikt fore- ett lojalitetsprogram
ar kopplad till ett lojali- | tag forstdrks om jag far | som ar baserat pa in-
tetsprogram ar for dig? gavor fran det. samlande av poang,
(1=oviktig; 7=valdigt | (1=haller inte alls med; | framjar det min forsta-
viktig) 7=haller absolut med) | else av hur man anvén-
der lojalitetsprogram-
met. (1=stdmmer inte
alls; 7=stammer abso-
lu...
Mean 4,71 4,91 4,59
1 N 87 87 87
Std. Deviation 1,731 1,730 1,544
Mean 4,42 4,32 4,53
2 N 60 60 60
Std. Deviation 1,778 1,864 1,610
Mean 4,59 4,67 4,56
Total N 147 147 147
Std. Deviation 1,751 1,803 1,566

Tabell 1 — Medelvérde for sektionen larande, jamforelse yngre vs. aldre

m Paverkar beloningen

Paverkar beldningen lojaliteten
mot foretaget (% som svarade Ja)
76,5
76 -
75,5 -
75
74,5 -
74 -
73,5 -
73 -
yngre kvinnor aldre kvinnor

lojaliteten mot foretaget
(% som svarade Ja)
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Tabell 2 — Andelen som ans&g att beloningen paverkade deras lojalitet mot foretaget, jamforelse yngre kvinnor

vs. aldre kvinnor (fraga 7)

81,2

81,3 -

Paverkar beléoningen
lojaliteten mot foretaget (%
~__som svarade Ja)

81,1
81

80,9

80,8
80,7

m Paverkar
beléningen
lojaliteten mot
foretaget (% som
svarade Ja)

yngre man aldre man

Tabell 3 - Andelen som ansdg att beloningen paverkade deras lojalitet mot féretaget, jamforelse yngre man

vs. aldre man (fraga 7)

Report

10. Jag kan tédnka mig att uppmana familj, vanner och bekanta

att ta del av ett lojalitetsprogram. (1=haller inte med; 7=héller

absolut med)

Aldersgrupp Mean N Std. Deviation

1 4,52 87 1,704
2 4,57 60 2,045
Total 4,54 147 1,844

Tabell 4 — Medelvarde fér respondenternas vilja att rekommendera, jamférelse yngre vs. aldre
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Har du nagonsin
rekommenderat ett
lojalitetsprogram (% som
svarade Ja)

76

74 -

72 A B Har du nigonsin

70 - rekommenderat ett
lojalitetsprogram (%

68 - som svarade Ja)

66 -

Yngre Aldre

Tabell 5 — Andelen av respondenterna som nagonsin har rekommenderat ett lojalitetsprogram, jamforelse yngre
vs éldre
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Tabell 6 — Medelvérden for sektionen uppfattning av lojalitetsprogram och uppfattning av status

Aldersgrupp 12, Omdu 13. Omdutar | 14, Omdutaralia [15.  Hurspecel far| 18, Hur 17. Tank pd det av dina 18, lwvizaa 18, Tychkerdu
tar &lla dina alla dina dina dina wilktigt &r det att | kojalitetsprogram du uppfatiar ka hogst | lojelitetsprogram att en kund som
lojalitetsprogram | lojalitetsprogram | Iojelitetsprogram i Iojalitetsprogram ett atatus, vilken grad av status signalerar | kan det, beroende tillhér en hagre
| beakining, s& 4r | | beaktning, 58 & | beakining, =4 ardem | generellt s=tt att Injalitetsprogra det?(1=l4g status; Y=hog status) o4 hur mycket man statusnivd et
dem generelit dem generellt | generellt st 1=Inte | kanna dig? (1=inte | m signalerar handlar, finnas olika |  lojaitetsprogram
seft: 1=inte | sett 1=Inte alls |alls engagerande fiar alls spaciall; hig status? statusnivéer borde f& mer
alls tilltzlande for mig; T="aldigt T=vEldigt speciell) {1=inte alls (Exempelis uppmérksamhet av
betydelsefulla for | mig; T=\ldigt engagerande far viktigt, Guldniva, Sivernivé | foretaget &n en
mig; F=\aldigt | tilltalande fidr mig mig T=valdigt & Bronsniva). Hur | kund pé en lagre
betydelsefulla for viktigty svart anser du att | niva? (1=hdller inte
mig detbirvaraatita | alls med om det;
5. 7=hd...
Mean 330 3,95 360 260 357 4,83 4,26 441
W BT a7 &7 &7 &7 ar a7 £
Sid.
Deviati 1,270 1.210 1,271 1,282 1,758 2158 1,243 1,821
on
Mean 413 4,32 368 315 3,06 4,45 3,83 413
N 80 [:11] 80 1] 1] [:11] B0 &0
2 Sid.
Deviati 1.568 1,610 1,742 1,886 1,880 227 1,542 2,135
on
Mean 368 4,10 363 282 324 4,67 4,09 4,50
N 14T 147 147 147 147 147 147 147
Total gy
Deviati 1451 1,393 1478 1470 1,814 2,148 1,384 2,040
on

72



Vidare kommer vi att presentera de tester med tillhdrande forklaring som vi gjorde i
SPSS

H1: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre kvinnor lar sig av/om
lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre kvinnor lar sig
av/om lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.

For att kunna sla ihop sektionen larande till ett index borjade vi med en reliabilitets analys,
vilket maste goras pa de variablerna som ska inga i indexet. Detta for att underséka sa att fra-
gorna som ska inga i indexet ar korrelerade. Nar vi gjorde detta visade sig att fraga 7 (paver-
kar beléningen din lojalitet mot foretaget/lojalitetsprogrammet) gjorde att Cronbach’s Alpha
blev valdigt l1agt — det ska ligga pa minst 0,7 — vilket gjorde att vi fick ta bort den fragan fran
indexet och bara inkludera fraga 6, fraga 8 och fraga 9 — se enkatundersokning i appendix 1 -
fran larandesektionen i indexet. Nar vi anvande oss av de fragorna sa hamnade Cronbach’s
Alpha som man kan se i tabellen nedan pa 0,657 och det anses vara acceptabelt eftersom att
det inte finns ndgon annan fraga i enkatundersékningen som skulle passat att ha med i indexet
istallet (Sundell, A 2012, 20140513).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,657 3

Tabell 8 — Korrelationstest for index larande

Da H1 skulle jamfora yngre respektive aldre kvinnor fick vi lagga till en ny variabel i SPSS
som vi kallade for “kvinnor” eftersom att vi tidigare bara hade en fraga rérande kén och en
rorande alder.

Darefter kunde vi gora ett t-test for att se om det fanns nagon signifikant skillnad mellan
kvinnor i olika aldrar och larande, och darmed kunna testa om vi skulle forkasta eller accepte-

ra var hypotes.
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Group Statistics

Ar du mellan 18-30 &r eller [ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

mellan 50-65 ar?

Yngre kvinnor 55 1,8939 ,66075 ,08910
indexlarande

Aldre kvinnor 39 1,7308 ,60410 ,09673

Independent Samples Test

Levene's Test for | t-test for Equality of Means
Equality of Vari-

ances

F Sig. t df Sig. (2- | Mean Std. 95% Confidence Interval
tailed) Diffe- Error of the Difference
rence Diffe- Lower Upper
rence
Equal variances
,350 ,555 1,222 192 ,225 ,16317 ,13355 -,10207 |,42841
indexla- assumed
rande Equal variances 86,17
1,241 ,218 ,16317 ,13151 -,09826 |,42460
not assumed 7

Tabell 9 — T-test for indexet larande jamforelse yngre och aldre kvinnor

Som kan ses i tabellen ovan ér Sig. for Levene’s test for equality of variances >0,050 och det
betydde att vi fick titta pa equal variances assumed och utifran det kunde vi se att Sig. 2-
tailed var 0,225, eftersom att detta varde &r >0,050 betyder det att vi inte kan sdkerhetsstélla
en signifikant skillnad mellan kvinnor i olika aldrar nar det kommer till larande.

Eftersom att fraga 7 - se enkatundersokning appendix 1 - inte kunde vara med i indexet fick vi
anvanda oss av den fragan separat, och da anvéande vi oss av ett Chi-Square test for att se om
det fanns nagon signifikant skillnad utifran den fragan.

74



Ar du mellan 18-30 &r eller mellan | Total
50-65 ar?

Yngre kvinnor Aldre kvinnor

7. Paverkar beléningen din Ja 42 29 71
lojalitet ~ mot foreta-

. Nej 13 10 23
get/lojalitetsprogrammet?

Total 55 39 94

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-|Exact Sig. (2-|Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,050% 1 ,824
Continuity Correction® ,000 1 1,000
Likelihood Ratio ,049 1 ,824
Fisher's Exact Test 1,000 ,505
Linear-by-Linear Association [ ,049 1 ,825
N of Valid Cases 94

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,54.

b. Computed only for a 2x2 table
Tabell 10 — Chi-Square test fraga 7 for yngre respektive aldre kvinnor

Resultatet i tabellen ovan gav oss en Sig. 2-sided pa 0,824, vilket ar >0,050. For resultatet
betyder detta att vi inte kunde se nagon signifikant skillnad mellan yngre respektive aldre
kvinnor nar det kommer till om beléningen paverkar deras grad av lojalitet mot foreta-
get/lojalitetsprogrammet.

Sammanfattningsvis kan vi séga féljande om H1: Eftersom att de tester vi gjort rérande yngre
respektive dldre kvinnor angdende larande inte har kunnat visa pa nagon signifikant skillnad
mellan de bade grupperna sa kan vi ej forkasta HO.

H2: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre mén lar sig av/om
lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.
HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre méan lar sig av/om
lojalitetsprogram och som darmed paverkar deras grad av lojalitet.
Da H2 skulle jamfora yngre respektive dldre man fick vi lagga till en ny variabel i SPSS som
vi kallade for "mén” eftersom att vi tidigare bara hade en fraga rorande kon och en rorande

alder. Vi anvande oss aven har for indexet vi hade skapat for larande.
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Darefter kunde vi gora ett t-test for att se om det fanns nagon signifikant skillnad mellan man

i olika aldrar och larande, och darmed kunna testa om vi skulle forkasta eller acceptera var

hypotes.
Ar du mellan 18-30 &r eller | N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
mellan 50-65 ar?
Yngre mén 32 1,8229 ,62352 ,11022
indexlérande B
Aldre man 21 1,6746 ,79839 17422
Independent Samples Test
Levene's Test for | t-test for Equality of Means
Equality of Vari-
ances
F Sig. t df Sig. (2-|Mean Std. Er-|95% Confidence
tailed) Differen- | ror Diffe- | Interval of the Dif-
ce rence ference
Lower Upper
Equal variances
1,488 ,228 757 |51 ,452 ,14831 ,19584 -,24485 |,54148
indexla- assumed
rande Equal variances 35,54
719 ATT ,14831 ,20616 -,26999 | ,56662
not assumed 1

Tabell 11 - T-test for indexet larande jamforelse yngre och &ldre man

Som gar att se i tabellen ovan sa éversteg Sig. for Levene’s test for equality of variances

0,050 och det betydde att vi fick titta pa equal variances assumed och utifran det kunde vi se

att Sig. 2-tailed var 0,452. Da det ar > 0,050 sa betyder det att vi inte kan visa pa en signifi-

kant skillnad mellan yngre respektive aldre man nér det kommer till larande.

Eftersom att fraga 7 som sagt inte kunde vara med i indexet fick vi dven har anvanda oss av

den fragan separat, och da anvanda oss av ett Chi-Square test for att se om det fanns nagon

signifikant skillnad utifran den fragan.
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Ar du mellan 18-30 &r eller mel- | Total

lan 50-65 ar?

Yngre min Aldre mén
7. Péverkar beléningen 33 26 17 43
din lojalitet mot  foreta-
get/lojalitetsprogrammet? Nej 6 4 10
Total 32 21 53
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2-|Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,001° 1 ,978
Continuity Correction® ,000 1 1,000
Likelihood Ratio ,001 1 ,978
Fisher's Exact Test 1,000 ,624
Linear-by-Linear Association | ,001 1 ,979
N of Valid Cases 53

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,96.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabell 12 - Chi-Square test fraga 7 for yngre respektive aldre man

Hir stotte vi pa problem, som gar att se i tabellen ovan fick vi ” 1 cells (25,0%) have expected
count less than 5 och for att 16sa detta problem kan man vélja att sla ihop kolumner, men just
i detta fall gick inte det att géra da vi bara hade 4 kolumner. Anledningen till att problemet
uppstod var troligtvis for att vi hade ett ganska lagt antal svar fran de bada kategorierna. Men
om vi skulle ha kunnat lagga ihop kolumner sa ar det mycket som talar for att vi inte hade fatt
se ndgon signifikant skillnad, da det test vi tog fram som inte var “riktigt” gav oss ett Sig. 2-
sided pa 0,978.

Sammanfattningsvis kan man sdga foljande om H2: Eftersom att de tester vi gjort rorande
yngre respektive aldre man angaende larande inte har kunnat visa pa nagon signifikant skill-
nad mellan de bade grupperna sa kan vi ej forkasta HO. Dock kunde vi inte gora ett korrekt
test for fraga 7 men testet visade inte pa nagon signifikant skillnad mellan de tva aldersgrup-

perna.
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H3: Det finns en signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojalitets-
program.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur yngre respektive aldre uppfattar lojali-
tetsprogram.

Vi valde i detta avsnitt att sla ihop ett index av fragorna 12-15 - se enkatundersokning i ap-
pendix 1 - detta da det var fragor som rérde uppfattning av lojalitetsprogram. Ett index kunde

hjalpa oss att pa ett enklare satt gora ett statistiskt test for att se pa eventuella skillnader.

Hur val fragorna korrelerade testade vi genom Cronbach’s Alpha, och som gar att se i tabellen
nedan fick vi fram en siffra pa 0,876 vilket betyder att fragorna &r korrelerade till en hdg grad.
For att kunna gora ett bra index sa kravs det att man har ett Cronbach’s Alpha pa minst 0,7
(Sundell, A 2012, 20140513).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,876 4

Tabell 13 - Korrelationstest for index uppfattning av lojalitetsprogram

Efter att vi hade formerat ett index testade vi om det fanns nagon skillnad mellan aldersgrup-
perna rorande uppfattning. Detta gjorde vi genom ett t-test dér vi anvande oss av det framtag-
na indexet och aldersgrupperna. Som man kan se i tabellen nedan s ar Sig. for Levene’s test
for equality of variances mindre an 0,050 och det betydde att vi fick titta pa equal variances
not assumed istéllet och utifran det kunde vi se att Sig. 2-tailed var 0,049. D4 detta varde ar
<0,050 betyder detta att Vi forkastar HO.
Resultat av detta blir att det finns en signifikant skillnad mellan yngre och aldre nér det kom-

mer till hur de uppfattar lojalitetsprogram, det vill séga att hypotes 3 accepteras.
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aldersgrupper N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1 87 1,5900 ,67953 ,07285
indexuppfattning
60 1,8806 97767 ,12622
Group statistics
Independent Samples Test
Levene's Test for | t-test for Equality of Means
Equality of Vari-
ances
F Sig. t df Sig. (2-| Mean Std. 95% Confidence
tailed) | Diffe- Error Interval of the Dif-
rence Diffe- ference
rence Lower Upper
Equal variances -
9,278 ,003 145 1,035 -,29052 |,13662 -,56054 | -,02049
indexupp- assumed 2,126
fattning  Equal variances - 97,44
,049 -,29052 |,14573 |-57974 |-,00129
not assumed 1,993 (3

Tabell 14 - T-test for indexet uppfattning av lojalitetsprogram jamférelse yngre och éldre

For hypotes 4 ville vi ocksa gora ett index for fragorna som berorde uppfattning av status,

men det var inte mojligt da Cronbach’s alpha for detta index hade - som tabellen nedan visar -

en korrelation pd 0.553 och utan majlighet att forbattra detta genom att ta bort fragor fran

indexet.

Darfor bestamde vi oss for att analysera resultaten av fragorna fran denna sektion separat

istéllet.
Cronbach's Alpha | N of Items
,553 4

Tabell 15 - Korrelationstest for index uppfattning av status

Darfor borjade vi med frdga nummer 16, ” Hur viktigt ar det att ett lojalitetsprogram signale-

rar hog status?”” Nér vi som sagt inte hade ett index att arbeta med kunde vi istéllet gora ett

Chi-square test for malgrupperna och for varje fraga. Nar man ska faststalla om det finns nag-

ra skillnader &r det lampligt att anvénda sig av korstabeller for ett Chi-square test (Korner, S
& Wabhlgren L, 2006:237).

Fragan hade i detta fall 7 stycken svarsalternativ. Nar vi gjorde den forsta analysen sa blev

utfallet att ” 3 cells have expected count less than 57, som var ver 20% av kolumnerna och
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det finns en regel som sager att utfallet hogst far innehalla 20% sadana kolumner i testet

(Kdrner, S & Wahlgren L, 2006:240). Detta resulterade i att vi fick sla ihop svarsalternativen

6 och 7 till ett svarsalternativ — 6 — for att kunna gora en riktig analys.

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count

i5 6,94,

Tabell 16 — Chi-Square test fraga 16 for yngre respektive aldre

fragalény2 Total
1 2 3 4 5 6
1 19 9 18 18 12 11 87

aldersgrupper

20 8 6 10 9 7 60
Total 39 17 24 28 21 18 147
Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 4,894% 5 ,429
Likelihood Ratio 5,020 5 413
Linear-by-Linear Association | 1,094 1 ,296
N of Valid Cases 147

Resultatet fran detta test, som kan ses i tabellen ovan, gav oss en Sig. 2-sided pa 0,429, vilket

ar >0,050. Detta betyder att det darmed inte finns nagon signifikant skillnad mellan yngre

respektive aldre om de tycker att det ar viktigt att ett lojalitetsprogram signalerar hdg status.

Dérefter tittade vi pa resultaten for friga 17, ” Tink pa det av dina lojalitetsprogram du upp-

fattar ha hogst status, vilken grad av status signalerar det?” Hér valde vi ocksa att gora ett

Chi-square test for att kunna se hur resultatet blev for malgrupperna. 1 detta fall hade fragan 8

stycken svarsalternativ, just har hade vi ett “vet ej-alternativ”’. Nar vi gjorde den forsta analy-

sen sé blev utfallet att 3 cells have expected count less than 5, dock dversteg inte detta 20%

av kolumnerna i testet, vilket resulterade 1 att vi kunde anvénda oss av den forsta analysen
(Wahlgren L, 2006:240).
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17. Tank pa det av dina lojalitetsprogram du uppfattar ha hogst status, vilken grad | Total

av status signalerar det?(1=lag status; 7=hdg status)

1 2 3 4 5 6 7 Vet gj
alders- 1 |4 8 16 15 12 10 4 18 87
grupper 2 )7 7 4 13 8 11 4 6 60
Total 11 15 20 28 20 21 8 24 147

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 10,469° 7 ,163
Likelihood Ratio 10,893 7 143
Linear-by-Linear Association | 1,099 1 ,294
N of Valid Cases 147

Tabell 17 - Chi-Square test fraga 17 for yngre respektive aldre
Resultatet som gar att utlasa fran tabellen ovan gav oss en Sig. 2-sided pa 0,163, vilket &r

>0,050. Detta betyder att det darmed inte finns nagon signifikant skillnad mellan om yngre
respektive aldre uppfattar att deras lojalitetsprogram signalerar en hég grad av status.

Nésta steg i denna del var att studera fraga 18, ” I vissa lojalitetsprogram kan det, beroende pa
hur mycket man handlar, finnas olika statusnivaer (exempelvis Guldniva, Silverniva &
Bronsniva). Hur svart anser du att det bor vara att ta sig till nésta niva?” Eftersom att vi bara
studerar en fraga &r det aterigen smidigt att anvanda sig av ett Chi-square test. Denna fraga
hade i detta fall 7 stycken svarsalternativ. Nar vi gjorde den forsta analysen sa blev utfallet att
5 cells have expected count less than 5, och som da dversteg den godkinda siffran pa 20 %
(Korner, S & Wahlgren L, 2006:240). Sa for att fa bukt med detta problem fick vi sla ihop

svarsalternativen loch 2 till ett svarsalternativ — 1 — for att pa sa satt kunna fa fram ett riktigt

resultat.
fragal8ny2.1 Total
1 2 3 4 5 6
1 7 12 33 22 10 3 87
aldersgrupper
11 16 11 12 9 1 60
Total 18 28 44 34 19 4 147
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 11,8962 5 ,036
Likelihood Ratio 12,078 5 ,034
Linear-by-Linear Association | 2,928 1 ,087
N of Valid Cases 147

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 1,63.
Tabell 18 - Chi-Square test fraga 18 for yngre respektive aldre

Resultatet som gar att utlasa i tabellen ovan gav oss en Sig. 2-sided pa 0.036 vilket i sig ar
<0,050, detta betyder att det finns en signifikant skillnad mellan de bada malgrupperna nér det
rér sig om hur svart de uppfattar att det ska vara att komma upp till nasta statusniva i ett loja-

litetsprogram.

Till sist studerade vi fraga nummer 19, ” Tycker du att en kund som tillhér en hogre statusni-
va i ett lojalitetsprogram borde fa mer uppmarksamhet av foretaget &n en kund pa en lagre
niva?” Eftersom att vi bara studerar en fraga ér det som tidigare nimnt smidigt att anvianda sig
av ett Chi-square test. Denna fraga hade i detta fall sju svarsalternativ. Det var inga problem
med de forvantade frekvenserna som skulle innebdra att vi var tvungna att sla ihop kategorier

for att kunna gora en ordentlig analys (Kérner & Wahlgren, 2006).

19.  Tycker du att en kund som tillhor en hogre statusniva i ett lojalitetsprogram | Total
borde fa mer uppmarksamhet av foretaget 4n en kund pé en lagre niva? (1=haller

inte alls med om det; 7=ha...

1 2 3 4 5 6 7
alders- 1 9 3 8 9 18 18 22 87
grupper 2 10 6 10 5 10 7 12 60
Total 19 9 18 14 28 25 34 147
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 7,788% 6 ,254
Likelihood Ratio 7,779 6 ,255
Linear-by-Linear Association | 5,122 1 ,024
N of Valid Cases 147

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 3,67.

Tabell 19 - Chi-Square test fraga 19 for yngre respektive aldre

Resultatet som gar att utlasa i tabellen ovan gav oss en Sig. 2-sided pa 0,254 vilket ar >0,050.
For resultatet betyder detta att vi inte kan saga att det finns nagon signifikant skillnad mellan
de bada aldersgrupperna i hur de uppfattar om en kund pa en hogre statusniva ska fa mer

uppmarksambhet av foretaget an en kund pa en lagre niva.

Sammanfattningsvis kan man séga foljande om hypotes 4; HO ska till storsta sannolikhet inte
forkastas - alltsa att yngre personer inte uppfattar hdg status i lojalitetsprogram som viktigare
an vad aldre gor - da tre av de fyra frdgor som vi har tagit fram resultatet pa inte visade pa att
det fanns nagon skillnad mellan malgrupperna. Den fraga dar vi kan se en skillnad &r fraga 18,
> 1 vissa lojalitetsprogram kan det, beroende pa hur mycket man handlar, finnas olika status-
nivaer (exempelvis Guldniva, Silverniva & Bronsniva). Hur svart anser du att det bor vara att
ta sig till ndsta nivd” Men det som &r viktigt att podngtera dr att vi var tvungna att sla ihop 2
kategorier for att fa fram ett riktigt resultat och faktum var att utan hopslagningen fick vi en
Sig. 2-sided som var precis dver 0,050, vilket betyder att vi maste vara forsiktiga att dra slut-
satser utifran just det resultatet. Samtidigt visade de dvriga 3 fragorna att det inte som sagt
fanns nagon skillnad, vilket i slutandan gor att vi ej kan forkasta HO och att det darmed inte
finns nagon skillnad nar man jamfor uppfattning av status for lojalitetsprogram mellan mal-

grupperna.

H5: Det finns en signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre &r att rekom-

mendera lojalitetsprogram.
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HO: Det finns ingen signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive éldre ar att re-

kommendera lojalitetsprogram.

Eftersom att denna sektion “’bara” bestod av tva fragor var det inte aktuellt att stdlla upp ett
index utan vi kunde istallet jamfora fraga for fraga genom att ta fram ett Chi-square test. Dar-
for borjade vi med fraga nummer 10, “Jag kan tdnka mig att uppmana familj, vénner och be-

kanta att ta del av ett lojalitetsprogram”.

10. Jag kan tadnka mig att uppmana familj, vanner och bekanta att ta del av ett lojali- | Total
tetsprogram. (1=héller inte med; 7=haller absolut med)
1 2 3 4 5 6 7
alders- 1 4 9 10 19 18 14 13 87
grupper 2 8 5 5 5 13 12 12 60
Total 12 14 15 24 31 26 25 147
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 8,642° 6 ,195
Likelihood Ratio 8,941 6 177
Linear-by-Linear Association |,026 1 ,873
N of Valid Cases 147

a. 1 cells (7,1%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 4,90.

Tabell 20 - Chi-Square test fraga 10 for yngre respektive aldre

Som gar att se i tabellen ovan sa visade testet pa en Sig. 2-sided som var 0,195, vilket ar
>0,050. Detta betyder att HO ej kan forkastas och att det darmed for hypotes 5 inte finns na-
gon signifikant skillnad mellan hur villiga yngre respektive aldre &r att rekommendera lojali-

tetsprogram.

H6: Det finns en signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommenderat
lojalitetsprogram eller inte.
HO: Det finns ingen signifikant skillnad pa huruvida yngre respektive aldre har rekommende-

rat lojalitetsprogram eller inte.
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For att kunna svara pa denna hypotes valde vi att anvanda oss av ett Chi-square test for fraga
nummer 11, “ Har du nagonsin rekommenderat ett lojalitetsprogram till familj, vanner eller

bekanta?”.

11. Har du ndgonsin rekommenderat | Total
ett lojalitetsprogram till familj, vanner

eller bekanta?

Ja Nej

1 65 22 87
aldersgrupper

2 42 18 60
Total 107 40 147

Value df Asymp. Sig. (2-|Exact Sig. (2-|Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,398° 1 ,528
Continuity Correction® ,196 1 658
Likelihood Ratio ,396 1 ,529
Fisher's Exact Test 574 ,328
Linear-by-Linear Association ,395 1 ,529
N of Valid Cases 147

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,33.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabell 21 - Chi-Square test fraga 11 for yngre respektive aldre

Som tabellen ovan visar sa gav testet en Sig. 2-sided pa 0.528, vilket i sin tur ar >0,050. Detta
betyder att vi inte kan forkasta HO. Sammanfattningsvis blir resultatet for hypotes 6 att vi inte
kan sédga om det finns en signifikant skillnad mellan om yngre respektive aldre har rekom-

menderat lojalitetsprogram eller inte.

H7: Det finns en signifikant skillnad i hur yngre och aldre véljer lojalitetsprogram efter na-

got man efterstravar att vara.

HO: Det finns ingen signifikant skillnad i hur yngre och aldre véaljer lojalitetsprogram efter

n&got man efterstravar att vara.

De tva sista hypoteserna var uppstallda pa ett sadant satt att det underlattade for oss att studera

fraga for fraga istallet for att sla ihop denna sektion till ett index. Sa for att kunna svara pa
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hypotes 7 valde vi att anvénda oss av ett Chi-square test med malgrupperna och fraga 20,
Viéljer du lojalitetsprogram utefter nagon eller ndgot du stravar efter att vara? Denna fraga
hade 7 stycken svarsalternativ men nar vi gjorde den forsta analysen sa blev utfallet att ” 5
cells have expected count less than 5, och det hér innebar att vi fick en siffra som dversteg de
godkanda 20% av kolumnerna for forvantade varden mindre &n 5 (Korner & Wahlgren,
2006). Darfor fick vi géra om analysen och sla ihop ett par kategorier. Vi valde att sla ihop
svarsalternativen 5,6 och 7 till ett svarsalternativ — 5 — vi fick i detta fall sla ihop 3 svarsalter-
nativ eftersom att det inte var manga som hade fyllt i just de svarsalternativen, och for att
kunna gora en riktig analys sa var det tvunget. Dock ska man komma ihag att det inte &r opti-

malt att behova sl ihop 3 kategorier men just i detta fall hade vi inget val.

Count

fraga20ny?2 Total

1 2 3 4 5

1 37 14 15 13 8 87

aldersgrupper

33 4 11 8 4 60
Total 70 18 26 21 12 147

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 4,103 4 ,392
Likelihood Ratio 4,304 4 ,366
Linear-by-Linear Association [ ,911 1 ,340
N of Valid Cases 147

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 4,90.
Tabell 22 - Chi-Square test fraga 20 for yngre respektive aldre

Som resultatet i tabellen ovan visar, fick vi en Sig. 2-sided pa 0.392 vilket &r >0,050 och dar-
med kan vi inte forkasta HO. Detta betyder att vi inte kan visa pa en signifikant skillnad mel-
lan yngre respektive édldre pa att de véljer lojalitetsprogram efter nagot eller nagon de efter-

stravar att vara. Sammanfattningsvis far vi alltsa forkasta hypotes nummer 8.
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H8: Yngre personer kan tydligare identifiera sig med évriga medlemmar i ett lojalitetspro-
gram jamfort med aldre personer.

HO: Det finns ingen skillnad mellan yngre- och aldre personer nar det kommer till hur tydligt
de kan identifiera sig med 6vriga medlemmar i ett lojalitetsprogram.

For H8 valde vi ett Chi-square test med malgrupperna och fraga 22,” Om du tar alla dina loja-
litetsprogram i beaktning, skulle du generellt sett sdga att du kan identifiera dig med 6vriga
medlemmar i lojalitetsprogrammen?” Denna fraga hade 8 svarsalternativ, varav ett var ett

“vet-ej alternativ”.

22. Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, skulle du generellt sett | Total
séga att du kan identifiera dig med 6vriga medlemmar i lojalitetsprogrammen?

(1=stdmmer inte alls; 7=stdm...

1 2 3 4 5 6 7 Vet gj
lders- 1 |14 17 14 20 5 7 0 10 87
grupper 2 |14 5 7 7 8 6 2 11 60
Total 28 22 21 27 13 13 2 21 147

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 13,449° 7 ,062
Likelihood Ratio 14,430 7 ,044
Linear-by-Linear Association | 1,943 1 ,163
N of Valid Cases 147

a. 2 cells (125%) have expected count less than 5.

Tabell 23 - Chi-Square test fraga 22 for yngre respektive aldre
Resultatet i tabellen ovan visar pa en Sig. 2-sided pa 0,062 vilket ar >0,050. Detta betyder att

HO inte kan forkastas och att det darmed inte finns en signifikant skillnad mellan de bada
malgrupperna om de kan identifiera sig generellt sett med 6vriga medlemmar i lojalitetspro-
grammen. Dock &r det vart att ndmna att det inte var mycket som fattades for att det skulle
kunna finnas en signifikant skillnad, da det inte &r en stor skillnad pa 0,062 och 0,050. Detta
kan tyda pa att om man hade anvént sig av en annan signifikansniva an den 95 % som anvants

hér sa hade det kunnat faststéllas en signifikant skillnad.
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Appendix

Appendix 1 - Enkdtundersokning

qualtrics

Tack for aft du tar dig tid aft svara pa denna undersékning. Resultaten kommer att bli inkluderade i var
kandidatuppsats i marknadsforing vid Lunds Universitet.

Det kommer ta max tio minuter att besvara fragorna.

For att kunna svara pa denna enkat maste du vara/ha varit delaktig i ett lojalitetsprogram. Till exempel
genom att du innehar ett klubbkort fran till exempel ICA,H&M,Coop, Lindex osv.

Lojalitetsprogram: Ett lojalitetsprogram &r en form av program som foretag implementerar i sin organisation for att
kunna géra konsumenter sa lojala som mdjligt mot foretaget. Det kan besta av till exempel klubbkort, som vid
anvandande kan generera erbjudanden och rabatter for konsumenten. Det finns dven andra former, som
poangsystem, vilket innebar att du som konsument far poang for varje inkdp du gor hos foretaget for att i slutandan

fa en beldning.

qualtrics

1. Har du nagon gang tagit del av eller varit delaktig i ett |ojalitetsprogram?

Ja Mej

W
v
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qualtrics

2. Hur gammal ar du?

Win alder finns inte

18-24 25-30 50-55 56-60 £1-65 Dland alternativen
qualtrics
3. Kon?
Man Kvinna

4. Hur manga lojalitetsprogram ar du delaktig i?

=2 3-4 5-6 7-8 9-10 11-12 13+
5. Hur manga ganger i veckan anvander du ditt/dina lojalitetskort?

13+

0 1-2 34 5-6 7-8

9-10 11-12

v -
v O
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6. Hur viktig skulle du sdaga att beléningen som ar kopplad till ett Iojalitetsprogram ar fér dig?
{(1=oviktig; 7=valdigt viktig)

7. Paverkar beldningen din lojalitet mot foretagetilojalitetsprogrammet?

Ja Mej

8. Min vilja att handla mer i ett specifikt féretag forstarks om jag far gavor fran det. (1=haller inte alls
med; 7=haller absolut med)

1 2 3 4 5 6 7

9. Om ett foretag har ett lojalitetsprogram som ar baserat pa insamlande av poang, framjar det min
forstaelse av hur man anvander lojalitetsprogrammet. (1=stammer inte alls; 7=stammer absolut)

1 2 3 4 5 6 7

qualtrics

10. Jag kan tanka mig att uppmana familj, vanner och bekanta att ta del av ett lojalitetsprogram.
(1=haller inte med; 7=haller abseolut med)

1 2 3 4 5 6 7

11. Har du négnnsin rekommenderat ett lojalitetsprogram till familj, vanner eller bekanta?

Ja Mej
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;qqualtrlcs :

12. Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, sa ar dem generellt sett:
1=Inte alls betydelsefulla for mig; 7=Valdigt betydelsefulla for mig

1 2 = 4 = 6 7

13. Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, sa ar dem generelit sett:
1=Inte alls tilltalande for mig: 7=Valdigt tilitalande fér mig

1 2 3 4 5 6 7

14. Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, sa ar dem generellt sett:
1=Inte alls engagerande for mig; 7=Valdigt engagerande for mig

1 2 3 4 s G

qualtrics

15. Hur speciell far dina lojalitetsprogram generellt sett att kinna dig? (1=inte alls speciell; 7=valdigt
speciell)

1 2 3 4 5 6 7

18. Hur viktigt ar det att ett lojalitetsprogram signalerar hog status? (1=inte alls viktigt; 7=valdigt
viktigt)

17. Tank pa det av dina lojalitetsprogram du uppfattar ha hégst status, vilken grad av status
signalerar det?(1=lag status; 7=hog status)

1 2 3 4 5 6 7 Vetej
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qualtrics

18. |vissa lojalitetsprogram kan det, beroende pa hur mycket man handlar, finnas olika statusnivaer
(exempelvis Guldniva, Silverniva & Bronsniva). Hur svart anser du att det bér vara att ta sig till en hégre
niva (1=inte alls svart; 7=valdigt svart)

1 2 2 4 5 6 7

19.  Tycker du att en kund som tillhor en hogre statusniva i ett lojalitetsprogram borde fa mer
uppmarksamhet av foretaget an en kund pa en lagre niva? (1=haller inte alls med om det; 7=haller
absolut med om det)

1 2 3 4 5 G 7
qualtrics

20. Viljer du lojalitetsprogram utefter nagon eller nagot du stravar efter att vara? (1=stammer inte
alls; 7=stammer absolut)

1 2 3 4 5 6 7

21.  Hur viktigt ar det for dig att din omgivning ser dina lojalitetsprogram som overlagsna? (1=inte alls
viktigt; 7=valdigt viktigt)

1 2 3 4 5 6 7

22, Om du tar alla dina lojalitetsprogram i beaktning, skulle du generellt sett saga att du kan
identifiera dig med ovriga medlemmar i lojalitetsprogrammen? (1=stammer inte alls; 7=stammer absolut)

1 2 3 4 5 6 7 Vet gj

-
e
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