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Executive summary 

This study examines the concept of loyalty. The literatures of loyalty and dictionaries have present-

ed several definitions of and approaches to loyalty, why it is a complex concept. Loyalty is often 

described as the creation of a mutual relationship between a company and a customer in which they 

create value for each other. The value for the companies is expressed by profit, whereas the custom-

ers’ value is ambiguous. Therefore the purpose of this study is to challenge the classic understand-

ing of loyalty by studying whether a mutual loyal relationship can exist. The study will contribute to 

the existing literature with a conceptual model explaining loyalty on the Danish market of offline 

consumer goods, which will be the foundation for further research of loyalty in more specific con-

texts.  

 

An examination of the literature of loyalty and a presented framework will be the foundation of the 

analyses, which will result in a conceptual model. The classic understanding and drivers of loyalty 

is tested through qualitative in-depth interviews and quantitative analyses, which indicate that sin-

cere loyalty rarely exists. The last revised model is tested through PLS, which conclude that ‘Expe-

rience/Satisfaction’ is the most significant driver of loyalty, but that it is also affected by other driv-

ers; e.g. ‘Switching costs’, ‘Barriers of acquisition’ and ‘Social influence’. Thereby, the analyses 

conclude that there are different levels of loyalty and 100 percent sincere loyalty rarely exists.  

 

The results of the study lead to further criticism and challenge of the concept of loyalty. Loyal cus-

tomers are important, but whether they are loyal or just satisfied is an interesting question. Further it 

can be argued that a loyal relationship is based on selfish actions and needs. The study concludes 

that loyalty is based on having a preferred brand which the customers often buy, but they also buy 

or try alternatives, which can confirm their choice of preferred brand. This can increase their level 

of loyalty. However, loyalty continuously changes and varies for different companies and indus-

tries. Therefore it is important continuously to examine and adapt loyalty individually in order to 

understand the concept of loyalty. 
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1. Indledning  

Der er i litteraturen præsenteret flere forudsætninger for og definitioner af loyalitet, hvilket har 

medført, at begrebet er komplekst at gennemskue. I den forbindelse er det ikke entydigt, hvad be-

grebet konkret indebærer, og hvilke forudsætninger der skaber den egentlige værdi for kunden. Det 

er i litteraturen om loyalitet blevet belyst, at loyalitet bygger på gensidig værdiskabelse mellem 

kunde og virksomhed, og at opbyggelse af relationer til sine kunder er væsentligt, da det kan skabe 

en økonomisk profit for virksomheden. (Bentzen et al., 2015: 11ff; Ray & Lu, 2018: 116; m.fl.) 

Dermed er skabelsen af relationer essentielt for at skabe loyalitet, og loyalitet er væsentligt for flere 

virksomheders overlevelse og succes. 

 

På trods af at loyalitet er væsentligt for en virksomheds succes, er der inden for de seneste år sat 

spørgsmålstegn ved, om loyalitet er overvurderet. Det er blevet fremhævet, at kunders adfærd i hø-

jere grad er vanebaseret, og i den forbindelse påpeges det, at der findes flere typer og grader af loya-

litet (Crüger, 2017; Lafley & Martin, 2017). Det kan være en udfordring for en virksomhed, hvis 

virksomheden ikke har den rigtige viden om, hvad, der skaber værdi og dermed loyalitet for deres 

kunder. Dette er væsentligt at være opmærksom på for at forstå forskellen mellem kundeloyalitet og 

vaner samt for at opnå en dybere forståelse af kundeloyalitet. 

 

På baggrund af tvetydighed i litteraturen i forhold til, hvad loyalitet og dets forudsætninger indebæ-

rer, er det interessant at synliggøre og udfordre ‘den klassiske loyalitet’, som den fremgår i litteratu-

ren. I relation til dette vil det blive undersøgt dybere, hvorvidt et oprigtigt loyalitetsforhold mellem 

virksomhed og kunde kan eksistere, og hvilke faktorer der påvirker dette forhold. På denne bag-

grund vil dette videnskabelige studie bidrage til det faglige felt med ved at udfordre og sætte 

spørgsmålstegn ved ‘den klassiske loyalitet’. I den forbindelse vil studiet søge at nedbryde kom-

pleksiteten og opnå generel viden om loyalitet, der skal danne grundlag for fremadrettede studier. 
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2. Problemfelt 

Litteraturen om loyalitet fremhæver en udvikling fra et fokus på transaktioner til relationer (Ray & 

Lu, 2018: 112), hvor virksomheder i højere grad fokuserer på at skabe relationer til kunderne, frem 

for de enkelte salg. I den forbindelse er der sket et skift fra fokus på produktkvalitet til et stigende 

fokus på kundeoplevelser (Kristensen et al., 2000a: 571). Loyalitet har i den forbindelse udfoldet 

sig, hvor markedsføring er blevet mere personlig og individuel (Svanholmer, 1996: 18f). Som det 

fremgår i indledningen, har der været mange definitioner af og tilgange til loyalitet i litteraturen, og 

i den forbindelse er der præsenteret flere modeller, der belyser forudsætningerne for loyalitet, som 

værdiskabende elementer for kunden. Selvom der er mange studier om loyalitet med forskellige 

tilgange og opfattelser, er der en bred enighed om, at loyalitet bygger på et gensidigt værdiforhold 

mellem kunde og virksomhed (Bentzen et al., 2015: 11ff; Ray & Lu, 2018: 116; m.fl.). I den for-

bindelse beskrives værdiskabelse hos virksomheden generelt som en økonomisk profit, men der er 

forskellige syn på, hvad der skaber værdi for kunden. Dette er til trods for, at flere studier er enige 

om, at værdiskabelse hos kunder er nødvendigt for, at de bliver og forbliver loyale. Yderligere ud-

bydes flere alternativer inden for forskellige produktkategorier og den teknologiske udvikling har 

medført en større gennemsigtighed på det danske marked. Dette har blandt andet medført, at det 

sværere at opnå loyale kunder (Brinch, 2014; Erhvervsministeriet, 2018; 3f; Ramaseshan & Stein, 

2014: 665). 

 

Litteraturen har ligeledes tydeliggjort, at fastholdelse af kunder er mere profitabelt end tilegnelse af 

nye (Svanholmer, 1996: 22; Kristensen et al., 1998: 12f; Pollack, 2017: 76; Schirmer et al, 2016: 

298), hvilket kan sætte spørgsmålstegn ved, om der er sket en udvikling fra en ‘oprigtig’ loyalitet til 

en mere ‘indhegnet’ loyalitet. Det kan diskuteres, hvorvidt en virksomhed, der fokuserer på at fast-

holde sine kunder, samtidig kan fokusere på at skabe ‘ægte værdi’ for sine kunder. I den forbindelse 

er det relevant at undersøge, om det er muligt at skabe værdi for virksomhed og kunder samtidigt, 

og dermed om parterne kan være loyale i et forhold, hvor de, udover deres egen værdiskabelse, også 

skal bidrage med ‘ægte værdi’ til modparten. Derfor bør det diskuteres om det i højere grad er ego-

centriske intentioner, som ligger til grund for værdiskabelsen, og om der i den forbindelse kan tales 

om et gensidigt værdiforhold mellem kunde og virksomhed. Dette er desuden med til at belyse pro-

blematikken, som flere studier præsenterer, i forhold til at gennemskue om og hvornår ‘oprigtig’ 

loyalitet kan eksistere. 
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Ud fra ovenstående betragtninger er det relevant at foretage en kritisk og dybere undersøgelse af 

litteraturen om loyalitet for at belyse underliggende elementer, og dermed udfordre og revidere de-

finitionen af samt forudsætningerne for loyalitet. I den forbindelse er formålet at nedbryde kom-

pleksiteten og opnå en mere generel forståelse af loyalitet på det danske marked inden for offline 

forbrugsgoder, da der er behov for en større gennemskuelighed på området. Det formodes på denne 

baggrund, at dette studie vil lægge op til fremadrettede branchespecifikke studier på området.  

 

2.1. Problemformulering  

Ud fra ovenstående indledning og problemfelt er det tydeliggjort, at dette studie har til formål at 

synliggøre og udfordre ‘den klassiske loyalitet’ samt dens forudsætninger. I den forbindelse er føl-

gende problemformulering udledt: 

 

Hvorledes kan et oprigtigt loyalitetsforhold mellem kunde og virksomhed eksistere, og 

hvad påvirker dette forhold? 

 

Ovenstående problemformulering er forsøgt konkretiseret via følgende underspørgsmål: 

- Hvad kendetegner oprigtig loyalitet?  

- Hvilke forudsætninger er der for at skabe loyalitet? 

- Hvilke typer af loyalitet eksisterer? 

 

På baggrund af problemformuleringen og de foregående afsnit, der har belyst dette videnskabelige 

studies formål, præsenteres afgrænsningen for dette studie i følgende. 

 

2.2. Afgrænsning 

Det er i litteraturen tydeliggjort, at værdien for virksomheden i loyalitetsforholdet primært er en 

økonomisk profit (Kristensen et al., 1998; 12f; Reichheld, 1996: 39ff; Chaudhuri & Holbrook, 

2001: 82; Svanholmer, 1996: 61+121f). Derudover er det ligeledes belyst, at det er tvetydigt, hvad 

der skaber værdi for kunden, hvorfor studiets fokus er på kundens værdi i det gensidige loyalitets-

forhold med et brand. I den forbindelse inddrages litteratur, der både undersøger brandloyalitet og 

kundeloyalitet, da flere studier anvender begreberne overlappende og ikke skelner klart mellem dem 

(Karunaratna & Kumara, 2018; Jensen, 2011; Ha, 1998; Fullerton, 2005a; Huang, 2017). I studiet 

anvendes begrebet ‘loyalitet’ ud fra en forståelse af, at loyalitet bygger på værdiskabelse for og rela-



Side 9 af 250 

 

tion til kunden, og i den forbindelse kundens loyalitet i forhold til brandet. Studiet afgrænses til at 

behandle loyalitet til et brand på det danske marked inden for offline forbrugsgoder, der skal kunne 

anskaffes i fysiske butikker, hvorfor studiet også afgrænses til business-to-consumer markedet. På 

den baggrund er fokus på kunderne og forbrugerne, hvorfor begge begreber anvendes i studiet, da 

de vil overlappe hinanden, men samtidig have en individuel betydning.  

 

I forbindelse med indsamling og behandling af teori inddrages både dansk og udenlandsk litteratur, 

da der ikke eksisterer tilstrækkelig litteratur, som undersøger og behandler det danske marked. I 

litteraturgennemgangen tages der udgangspunkt i en referenceramme, som danner grundlag for 

hvilke forudsætninger, der er væsentlige for studiets fokus. Studiet afgrænses fra at undersøge loya-

litet i servicebranchen, men til trods for denne afgrænsning, inddrages litteratur om servicebranchen 

i den teoretiske indførelse i problemfeltet. Formålet med dette er, at litteraturen bidrager med rele-

vant viden, hvilket er vurderet ud fra, at artikler om servicebranchen indeholder elementer, som kan 

være relevante blandt andet i forhold til den tilhørende service til et produkt. Den behandlede litte-

ratur, der belyses i afsnittet “Teoretisk indføring i problemfeltet”, afgrænses til de seneste 40 år. 

 

Indsamlingen af empiri afgrænses til det danske forbrugermarked inden for offline forbrugsgoder og 

ikke til en specifik branche, men afgrænses fra servicebranchen samt udelukkende online forbrugs-

goder. Med offline forbrugsgoder menes, at forbrugsgoderne skal kunne anskaffes i fysiske butik-

ker, men må også gerne kunne anskaffes online. Denne afgrænsning har til formål at bidrage til en 

generel forståelse af loyalitet.  

Som tidligere nævnt, har virksomhederne i højere grad fokus på fastholdelse af sine kunder, og i 

den forbindelse fremgår der en tendens til et stigende antal kundeklubber, men da kundeklubber 

vurderes at være en tilgang hvorved virksomheden binder kunderne, frem for at opfylde deres be-

hov og ønsker, afgrænses studiet fra disse (Guldagger, 2017). Dette skyldes at dette studie ønsker at 

undersøge oprigtig loyalitet i det gensidige loyalitetsforhold. 

 

2.3. Struktur og læsevejledning 

Figur 1 har til formål at danne et overblik over studiets struktur og indhold. Pilene illustrerer, hvor-

dan studiet bevæger sig gennem de forskellige dele af studiet, som er væsentlige for undersøgelses-

processen (Andersen, 2014: 23ff). Der er flere pile, der peger på den konceptuelle model, hvilket 

indikerer, at denne model løbende revideres med udgangspunkt i studiets referenceramme. 
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Figur 1 - Strukturmodel (Andersen, 2014: 23; Egen tilvirkning) 

 

Med udgangspunkt i problemfeltet og problemformuleringen, vil der præsenteres de anvendte me-

toder. Efterfølgende præsenteres litteratur om loyalitet med henblik på at belyse, hvordan loyalitets-

begrebet er blevet behandlet de seneste 40 år samt en referenceramme. På baggrund af den præsen-

terede referenceramme samt behandlede loyalitetslitteratur, vil de væsentligste forudsætninger for 

loyalitet belyses og diskuteres med henblik på at revidere referencerammen.  

 

På baggrund af den første reviderede referenceramme testes og revideres den yderligere på bag-

grund af dybdegående interviews. Efterfølgende præsenteres research questions og hypoteser, der 

søges undersøgt og besvaret gennem den kvantitative analyse.  

 

Den kvantitative analyse består af data fra en spørgeskemaundersøgelse. Analysen tester og belyser 

sammenhænge i data gennem faktoranalyse, Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) og klyngeanalyse. Indledningsvist foretages deskriptive analyser for at beskrive data. 

Faktoranalysen bidrager med struktur over data med henblik på at reducere antallet af variable til 
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såkaldte faktorer. På baggrund af dette revideres de opstillede hypoteser og referencerammen for at 

teste denne model gennem PLS-SEM, der skal bidrage med en endelig konceptuel model, der be-

skriver sammenhængene mellem loyalitet og dets forudsætninger. På baggrund af disse resultater 

foretages en klyngeanalyse, der grupperer af forskellige loyalitetstyper.  

 

Afslutningsvist diskuteres studiets resultater i forbindelse med at nedbryde kompleksiteten og ud-

fordre den klassiske loyalitet. Efterfølgende vil resultaterne af opsummeres i en konklusion for der-

efter at perspektivere til fremadrettede studier. 
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3. Metode 

Dette afsnit præsenterer studies metode, der skal bidrage til en besvarelse af problemformuleringen. 

I den forbindelse præsenteres det videnskabsteoretiske perspektiv, som primært beskriver formålet 

med studiet. Efterfølgende foretages en beskrivelse af, hvordan dette studie har tilegnet teori og 

empiri, og hvorledes dette analyseres og behandles med det formål at besvare problemformulerin-

gen.  

 

3.1. Videnskabsteoretisk perspektiv  

Videnskabsteoretiske perspektiver afspejler forskellige måder at forstå og tilgå verden på, hvilket 

kommer til udtryk ved deres forskellige opfattelser af ontologi, epistemologi og metodologi (Press-

korn-Thygesen, 2012: 2ff). Dette studie tager udgangspunkt i det videnskabsteoretiske perspektiv 

’kritisk teori’, der blandt andet har til formål at påpege skjulte interessekonflikter. I den forbindelse 

er formålet at afdække eventuelle interessekonflikter i relation til det gensidige loyalitetsforhold 

mellem kunde og virksomhed, og hvorvidt dette forhold er værdiskabende, herunder hvad der ska-

ber den egentlige værdi for kunden. (Presskorn-Thygesen, 2012: 33f).  

 

Det er tydeliggjort i litteraturen, at økonomisk profit skaber værdi for virksomheden, og at der er en 

række forudsætninger, som skaber loyale kunder, hvilket tilsammen skaber et gensidigt loyalitets-

forhold. Formålet med dette studie er kritisk at afdække den eksisterende litteratur på området og 

sætte spørgsmålstegn ved, hvordan der skabes en oprigtig loyalitet, samt hvorvidt denne eksisterer i 

det moderne Danmark. Dermed tilstræbes det ikke kun at gå under overfladen i forhold til loyalitet 

som begreb, men også at udfordre forståelser og definitioner af loyalitet.  

 

Kritisk teori baserer sig på en ontologi, der er begrænset realistisk, det vil sige, hvor virkeligheden 

både består af objektive materielle forhold og subjektive opfattelser. Som kritiske teoretikere søges 

det at opnå en virkelighedstro afbildning af, hvordan loyalitet opfattes i et moderne Danmark, men 

samtidig tages der højde for, at den direkte adgang til virkeligheden er begrænset grundet implicitte 

magtforhold og ideologiske værdier. Dermed er videnskabens syn på verden sløret af vanetænkning 

og magtforhold, hvorfor det er nødvendigt med en kritik af virkeligheden, som den er. Kritisk teori 

berører i den forbindelse begrebet falsk bevidsthed, som indebærer, at individer og deres forståelse 

ofte er præget af indgroede falske opfattelser af deres egne interesser, som i dette studies kontekst 

er, hvad loyalitet er, hvilket ønskes belyst. (Presskorn-Thygesen, 2012: 34f) Inden for kritisk teori 
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er der fokus på, at en fremmedgørelse kan eksistere, som indebærer, at individet ignorerer, at de i 

denne kontekst er klar over, at virksomheden kun skaber værdi for kunderne med det formål at fast-

holde dem (Presskorn-Thygesen, 2017: L9, s. 10).  

 

Epistemologien er modificeret objektiv, og det tilstræbes at afdække objektive forhold i samfundet 

og litteraturen, men samtidig ønskes det at kritisere disse. I forbindelse med den kritiske tilgang 

anvendes en metodologi, som kombinerer kvalitative metode og kvantitative metode, der sammen 

kritisk skal synliggøre underliggende mekanismer. (Presskorn-Thygesen, 2012: 34f) I forbindelse 

med den kvalitative metode foretages dybdeinterviews, som har til formål at belyse individets livs-

verden, og derved belyse den subjektive opfattelse, herunder skjulte holdninger og meninger. I for-

bindelse med den kvantitative metode foretages en spørgeskemaundersøgelse, som har til formål at 

bidrage med objektiv viden, der er styrende for forbrugerne i det danske samfund. (Presskorn-

Thygesen, 2012: 28ff)  

 

Der anvendes i studiet en abduktiv metode, hvor udgangspunktet er to modeller inden for loyalitet 

og forbrugeradfærd, som revideres ved en afdækning af litteraturen om loyalitet. Derefter foretages 

en kvalitativ analyse, hvorefter referencerammen revideres yderligere. Afslutningsvist testes og 

revideres referencerammen gennem kvantitativ analyse. Dermed bevæger studiet sig mellem empiri 

og teori, hvor der løbende opdages og tilegnes viden med det formål at besvare studiets problem-

formulering og problemstillinger. (Pedersen, 2003: 151f; figur 1) 

Ud fra ovenstående betragtninger har dette studie til formål kritisk at udfordre og at sætte spørgs-

målstegn ved det klassiske loyalitetsforhold og i den forbindelse undersøge, hvorvidt et oprigtigt 

loyalitetsforhold kan eksistere i et moderne Danmark.  

 

3.2. Data  

Dette studie bygger på primært og sekundært data. Det primære data består af kvalitativt data fra 

dybdeinterviews og kvantitativ data fra en spørgeskemaundersøgelse. Det sekundære data består af 

faglitteratur om loyalitet, herunder fagbøger og videnskabelige artikler, samt webartikler.  

 

3.2.1. Primært data  

Det primære data består, som nævnt, af kvalitativ og kvantitativ data fra henholdsvis dybdeinter-

views og en spørgeskemaundersøgelse. Der anvendes den såkaldte metode ”blandede metoder” ved 
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en kombination af kvalitative og kvantitative metoder, hvilket er fordelagtigt til besvarelse af studi-

ets problemformulering. I den forbindelse anvendes en kombination af triangulering og komple-

mentaritet, da der søges at opnå sikker viden ved bekræftelse fra begge metoder, men samtidig opnå 

mere dækkende viden ved at anerkende, at de to metoder kan bidrage med forskellig relevant viden. 

(Frederiksen, 2015: 200f)  

 

I undersøgelsen spørges der ind til den initiale loyalitet og dermed intentionen om at udføre en ad-

færd, da det er problematisk at undersøge den ”faktiske” adfærd (Kvale & Brinkmann, 2014: 154). 

Derudover formodes det, at en undersøgelse af respondenternes intentioner kan indikere en forven-

telig adfærd, da adfærdsteorien, Theory of Planned Behavior (TPB), fremhæver, at intention vil føre 

til adfærd (Ajzen, 1991: 181).  

 

3.2.1.1. Kvalitativ metode 

Den kvalitative metode skal bidrage med en revidering og videreudvikling af studiets reference-

ramme og bygger på en dybere undersøgelse af loyalitet. Dette skal bidrage med en større forståelse 

af de enkelte forudsætninger for loyalitet samt en revidering af studiets konceptuelle model inden 

denne testes gennem en spørgeskemaundersøgelse. Da meget litteratur lægger op til, at den hold-

ningsmæssige loyalitet afspejler oprigtig loyalitet, foretages kvalitative dybdeinterview til at forstå, 

hvad der skaber værdi for kunderne, hvordan deres holdninger kommer til udtryk, og hvorvidt de 

giver udtryk for en potentiel adfærd. Det kvalitative semistrukturerde livsverdensinterview under-

bygger den kritiske teoris fokus på at belyse subjektive opfattelser, da interviewets formål er at for-

stå respondenternes livsverden: ”(...) [E]t interview, der har til formål at indhente beskrivelser af 

den interviewedes livsverden med henblik på at meningsfortolke de beskrevne fænomener.”(Kvale 

& Brinkmann, 2014: 22). I forbindelse med at foretage interviews, er det relevant at følge og for-

bedrede interviewene gennem syv faser, som berører tematisering, design, selve interviewene, 

transskription, analyse, verifikation og rapportering (Kvale & Brinkmann, 2014: 154f). Disse faser 

kan bidrage til en højere kvalitet af data og en lettere behandling efterfølgende (Kvale & Brink-

mann, 2014: 151). På denne baggrund tager interviewprocessen udgangspunkt i disse faser. 

 

Der anvendes i forbindelse med de dybdegående interviews en direkte (non-disguised) tilgang, der 

har til formål at give en dybere forståelse af respondenternes underliggende og skjulte holdninger, 

følelser og opfattelser af loyalitet samt dets forudsætninger (Malhotra et al., 2017: 182ff). Yderlige-
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re anvendes The Laddering Technique i forbindelse med spørgerammen, som bidrager med en 

strukturering af interviewene. For at opnå en forståelse for respondenternes synspunkter og intenti-

oner om adfærd i forhold til loyalitet anvendes denne teknik for at igangsætte respondenternes re-

fleksioner (Malhotra et al., 2017: 215-217). Dermed er dybdegående interviews relevante i forbin-

delse med studiets fokus på udfordring af den klassiske opfattelse af loyalitet samt at sætte spørgs-

målstegn ved, om oprigtig loyalitet er mulig.  

 

Valget af respondenter til dybdeinterviews er foretaget med henblik på at opnå spredning i forhold 

til de danske forbrugere. Der er lagt vægt på, at alle respondenter skulle være over 18 år, da det an-

tages, at en forbruger først er selvstændig fra denne alder. Respondenterne har desuden en bred al-

dersspredning, fra 26 til 66 år, og der er ligeledes en relativ spredning i forhold til køn; to mænd og 

tre kvinder. Respondenterne formodes at være i forskellige livsstadier, hvilket kan have en betyd-

ning for deres holdninger og adfærd, men da respondenterne er primært udvalgt på baggrund af køn 

og alder, fokuseres der ikke yderligere på dette.  

Udgangspunktet har været at interviewe respondenterne i København, hvilket medfører en geogra-

fisk begrænsning. På baggrund af praktiske udfordringer hos tre af respondenterne er tre af inter-

viewene foretaget som video-skypeinterviews, i stedet for fysisk tilstedeværende interviews. Fire af 

respondenterne er bosat på Sjælland og en på Fyn, og alle respondenter er blevet rekrutteret gennem 

Facebook eller e-mail. Yderligere ville det være fordelagtigt, at alle interviewene var konsistente i 

forhold til omgivelserne for at undgå bias (fejlkilder), men selvom dette ikke var muligt, forsøges 

det at skabe en afslappet atmosfære og et åbent forhold mellem respondent og interviewer i alle 

interviewene. I forbindelse med de to interviews, hvor der var fysisk tilstedeværelse, forsøges der at 

skabe en rolig og afslappet stemning ved at foretage interviewene i hjemlige omgivelser og ved at 

tilbyde let forplejning, hvilket medvirker til, at de to respondenter hurtigt følte sig tilpas og afslap-

pede. Dette har der været begrænsede muligheder for i de tre video-skypeinterviews, da den person-

lige kontakt ikke er til stede. Dog er respondenterne i egne hjemlige omgivelser, og interviewene 

udføres med video, hvilket medfører, at de virker afslappede og trygge i situationen.  

 

Rollerne i alle fem interviews er konsistente, hvor interviewerens rolle er, at introducere undersø-

gelsens fokus samt udspørge respondenten på baggrund af den udarbejdede spørgeramme (bilag 1). 

Observatørens rolle er at observere samt stille supplerende og opfølgende spørgsmål. I de inter-

views med fysisk tilstedeværelse er interviewer og respondent placeret over for hinanden for at op-
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nå størst muligt konsistens. Ligeledes er observatøren placeret konsistent uden for respondentens 

centrale synsfelt, og dermed halvt ude fra billedet i video-skypeinterviewene og skråt over for re-

spondenten i de resterende interviews.  

 

Spørgerammen er bygget op om tre overordnede faser. Første fase er en introduktion, hvor der sø-

ges at skabe en afslappet og uformel stemning, hvor respondenten sættes i det rette mindset, hvilket 

gøres ved at præsentere studiet og dets formål. Efterfølgende stilles indledende spørgsmål i forhold 

til respondenternes alder, beskæftigelse mv. Dette er med til at gøre dem mere afslappede gennem 

nemme og enkle spørgsmål. Herefter stilles hovedspørgsmål, hvor respondenterne som udgangs-

punkt bedes fordybe sig i, hvad loyalitet er for dem. Disse tanker og drøftelser mellem interviewer 

og respondent danner udgangspunktet for de resterende hovedspørgsmål, hvor fokus er at forstå 

respondenternes underliggende holdninger. Efter hovedspørgsmålene stilles afrundende spørgsmål, 

hvor respondenterne bedes reflektere over, hvad oprigtig loyalitet er, og hvorvidt de er blevet kloge-

re i forhold til loyalitet som begreb, samt om deres egen opfattelse af loyalitet har ændret sig. Af-

slutningsvis takkes respondenterne for deres tid (Malhotra et al., 2017: 211ff). Undervejs i den kva-

litative undersøgelse med de fem interviews er der foretaget revideringer af spørgerammen, da der 

løbende er belyst forhold, der gør det komplekst for respondenten at forstå indholdet og besvare 

spørgsmålene.  

 

Udgangspunktet for interviewene er en semistruktureret spørgeramme, som har til formål at sikre en 

afdækning af de væsentligste områder. Dermed er der plads til, at respondenten kan føre samtalen i 

en naturlig retning, men intervieweren sikre samtidig, at emnefeltet er omdrejningspunktet for in-

terviewet. Yderligere er der plads til, at intervieweren undervejs og observatøren afslutningsvis kan 

stille supplerende spørgsmål. Dette bidrager til en dybere forståelse af de individuelle respondenters 

holdninger. For at kontrollere forståelsen af respondenternes udsagn anvendes kontrolspørgsmål 

som f.eks. “forstår jeg dig rigtig, når jeg siger…” og “så det du mener er, at…”. (Malhotra et al., 

2017: 211ff; Kvale & Brinkmann; 2014: 177ff) 

På baggrund af kodning og analyse ud fra transskriberingerne af interviewene (bilag 3), revideres 

referencerammen, der skal danne grundlag for den kvantitative analyse.  
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3.2.1.2. Kvantitativ metode  

I forbindelse med den kvantitative metode er der indsamlet data gennem markedsanalysevirksom-

heden, Userneeds A/S, hvilket vil blive belyst i følgende.  

 

Opbygning af spørgeskemaet 

Ifølge Malhotra et al. (2017: 394) bør et spørgeskema opbygges omkring tre typer af information; 1) 

basic information, der referer til undersøgelsen, 2) classification information, der referer til demo-

grafisk og sociodemografisk information, og 3) idenficational information, der referer til responden-

ternes kontaktoplysninger. Størstedelen af spørgeskemaets spørgsmål vedrører respondenternes 

holdninger og intentioner om adfærd i forhold til et brand, de er loyale overfor, hvorfor de primært 

bidrager med basic information. Derudover stilles indledende og afsluttende spørgsmål, der bidra-

ger med classification information f.eks. Q1-Q3 (bilag 4). Der er ikke inkluderet spørgsmål, der 

bidrager til identificational information i spørgeskemaet, da det er vurderet, at dette ikke er relevant. 

Spørgeskemaet bygger primært på strukturerede skalaspørgsmål f.eks. Q4, men indeholder også 

multiple choice spørgsmål, f.eks. Q10. På den baggrund bidrager spørgeskemaet primært med inter-

valskaleret data f.eks. Q4, men bidrager også med nominalskaleret data, Q1, Q3 og Q13-15, og ra-

tioskaleret data, Q2. (Malhotra et al., 2017: 385ff; Jensen & Knudsen, 2016: 16ff; bilag 4)  

 

I forbindelse med skalaspørgsmålene anvendes en balanceret fempunktsskala fra 1 (meget uenig) til 

5 (meget enig), hvor midten er 3 (Hverken/eller). Yderligere præsenteres muligheden for, at respon-

denterne kan forholde sig neutralt til spørgsmålene gennem svarmuligheden ”ved ikke/ikke relevant 

for mig”, hvilket vurderes vil være med til at mindske bias, da respondenterne dermed ikke tvinges 

til at tage stilling. Endvidere forsøges det at undgå ladede spørgsmål ved f.eks. at anvende formule-

ringer som “hvor enig/uenig er du i følgende?”, hvilket vurderes ligeledes kan være med til at mi-

nimere bias. Det kan diskuteres, om anvendelsen af en fempunktsskala er tilstrækkelig, da der er en 

risiko for, at nogle respondenter vil føle, at de befinder sig mellem to svarmuligheder. Ved anven-

delse af en bredere skalering kunne respondenterne muligvis have haft bedre mulighed for at give 

svar, der afspejler en mere præcis holdning. Det vurderes til trods for dette, at en fempunktsskala vil 

være mest fordelagtig, da færre svarmuligheder gør det mere overskueligt for respondenterne at 

besvare. (Malhotra et al., 2017: 349ff; bilag 4)  
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Analyse af spørgeskema  

I forbindelse med analyse af datasættet, der er udledt på baggrund af resultaterne fra det udsendte 

spørgeskema, foretages følgende analyser: Faktoranalyse, PLS-SEM samt klyngeanalyse. Disse skal 

samlet skal bidrage til at besvare research questions og hypoteser og dermed studiets problemfor-

mulering og dertilhørende underspørgsmål.  

Faktoranalysen er en strukturanalyse, der skal bidrage med en inddeling af faktorer gennem en 

sammensat skala, hvilke skal danne grundlaget for den videre analyse (Jensen & Knudsen, 2016: 

224ff). Da det tilstræbes at fremhæve sammenhænge mellem forskellige variable, er det relevant at 

udarbejde en strukturel ligningsmodel (PLS-SEM). Studiet anvender PLS-SEM, da denne metode 

giver mulighed for at analysere ‘et netværk’ af kausale sammenhænge og samtidigt beregner variab-

lenes indbyrdes påvirkningerne (Malhotra et al., 2017: 797). Derudover er PLS-SEM fordelagtig i 

forbindelse med belysning af mediator- og moderatoreffekter, og jf. de reviderede modeller forven-

tes det, at det vil være relevant at teste mediatoreffekter. SEM testes med refleksive variable, som er 

det mest gængse og betyder, at målevariablene reflekterer de latente variable (Malhotra et al., 2017: 

898), hvorfor der anvendes consistent algorithm og consistent bootstrapping i PLS. Afslutningsvist 

foretages en klyngeanalyse, der ligesom faktoranalysen er en strukturanalyse, og skal bidrage med 

en gruppering af respondenterne i såkaldte klynger. På denne baggrund kan der opnås en større for-

ståelse af forskellige gruppers holdninger i forhold til loyalitet, og dermed på hvilken måde forskel-

lige grupper opfatter dem selv som værende loyale. (Jensen & Knudsen, 2016: 260f)  

 

3.2.2. Sekundært data 

Det sekundære data består af faglitteratur om loyalitet, herunder fagbøger og videnskabelige artik-

ler, samt webartikler. Faglitteraturen er tilegnet gennem CBS’ biblioteks søgemaskiner, Libsearch 

og Business Source Complete. Indledningsvis begynder søgeprocessen med en bred søgning på alle 

aspekter af kunde- og brandloyalitet på BTC markedet inden for de seneste 40 år. Gennem rådgiv-

ning fra en bibliotekar er der tilegnet teknikker, der skal bidrage med en eksplorativ og fyldestgø-

rende afdækning af relevant litteratur. På baggrund af den indsamlede teori er der foretaget en 

”mapping” (bilag 2), der har til formål at danne et overblik over litteraturen om loyalitet, herunder 

forskellige sammenhænge og hyppigheder. Samtidig er der kritisk vurderet, hvorvidt den individu-

elle artikel bidrager med relevant viden i relation til problemfeltet og det danske marked. I forbin-

delse med, at et område ikke vurderes at være nok afdækket, er der søgt mere litteratur for at af-

dække området yderligere eller konkludere, at området blot er behandlet af få forskere. Hvis der er 
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blevet gjort opmærksom på gennemgående teoretikere, som litteraturen hyppigt refererer til, er det 

vurderet relevant at inddrage studier af de pågældende teoretikere. Dermed er der foretaget en kon-

tinuerlig og vekslende proces mellem litteratursøgning og ”mapping”, da der løbende i processen er 

belyst områder og forudsætninger, som bør afdækkes dybere, eller gennemgående teoretikere, der 

bør inddrages. Denne proces har dermed til formål at skabe et overblik over ‘den klassiske loyalitet’ 

samt danne et overblik over de mest gængse forudsætninger og frameworks for loyalitet, som dan-

ner grundlag for den videre undersøgelse.  

 

3.3. Reliabilitet, validitet og generaliserbarhed  

I forbindelse med den kvalitative og kvantitative undersøgelse, er det væsentligt, at være opmærk-

som på at sikre datas kvalitet, hvilket gøres i forhold til datas reliabilitet, validitet samt generaliser-

barhed. (Jensen & Knudsen, 2016: 20f; Kvale & Brinkmann, 2014: 317ff) 

 

3.3.1. Reliabilitet  

Reliabilitet i forbindelse med kvalitative interviews omhandler konsistensen og troværdigheden af 

forskningens resultater, samt hvorvidt det er muligt for andre forskere at reproducere det samme 

resultat (Kvale & Brinkmann, 2014: 318). Inden for de kvalitative metoder kan det være problema-

tisk at sikre reliabilitet, da det kan være svært at reproducere det samme resultat, især når der an-

vendes semistrukturerede interviews. Til trods for, at reliabilitet er relevant i forhold at kvalitetssik-

re data, er interviewenes formål i højere grad at belyse subjektive holdninger og forstå responden-

ternes livsverden frem for at skabe resultater, som kan genskabes. Spørgerammen er med til at styr-

ke troværdigheden, da den har til formål at sørge for, at formålet med interviewet hele tiden er om-

drejningspunktet for interviewet. Derudover styrkes denne endvidere ved, at transskriberingen udfø-

res tilnærmelsesvis, ud fra hvad respondenterne siger, dog inddrages længere tænkepauser og om-

formuleringer ikke. 

 

I forbindelse med den kvantitative undersøgelses reliabilitet, er det væsentligt at tage højde for til-

fældige målefejl i forbindelse med spørgeskemaet, da der er risiko for, at respondenterne gætter sig 

til forståelsen af spørgsmålene. Da loyalitet er et komplekst begreb, kan det være problematisk at 

spørge til, hvorfor der vil være særlig fokus på at undgå eller uddybe tvetydige begreber. Respon-

denterne bliver som udgangspunkt bedt om at genkalde et eller flere brands, som de er loyale over-

for, hvilket kan være svært, hvorfor der kan opstå et reliabilitetsproblem. Der er i forbindelse med 
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udarbejdelsen testet to mulige konstruktioner af spørgeskemaet, hvorefter den valgte konstruktion er 

blevet testet yderligere og revideret af flere omgange. Testene er foretaget både ved at sende et link 

til undersøgelsen til testpersoner, som bidrog med feedback, og ved fysisk at sidde med nogle per-

soner, som besvarede undersøgelsen og samtidig delte deres tanker løbende. I den forbindelse er det 

forsøgt at minimere kompleksiteten og hjælpe læseren ved at nedbryde akademiske begreber samt 

give en indledende tekst, som igennem test vurderes til at gøre det lettere for læseren at komme i det 

rette mindset.  

 

I forbindelse med analyse af data, vil der være en opmærksomhed på, at området og teorierne, der 

undersøges er komplekse, hvorfor det kan være svært for respondenterne at forholde sig til og der-

med besvare på trods af, at det er forsøgt at nedbryde kompleksiteten. Yderligere forholder studiet 

sig til målingernes pålidelighed ved at sikre en overensstemmelse mellem svarene, da nogle af 

spørgsmålene dækker samme områder og forståelser. Da spørgeskemaet indeholder sammensatte 

skalaer, anvendes Cronbach’s alpha til at måle den interne konsistens mellem svarene på spørgsmå-

lene og se hvor stor en procent af begrebets varians, som forklares af disse sammensatte skalaer. 

(Jensen & Knudsen, 2016: 20f)  

 

3.3.2. Validitet 

Inden for kvalitative interviews omhandler validitet kontrol af dataindsamlingen og den teoretiske 

fortolkning af resultaterne. Validering er ikke særskilt for undersøgelsesfasen, men gennemsyrer 

hele forskningsprocessen, det vil sige de tidligere nævnte syv faser, der er i forbindelse med at udfø-

re et interview. (Kvale & Brinkmann, 2014: 318ff) 

Det tilstræbes at sikre alle faser af processen, hvilket gøres ved at teste spørgerammen og dens ind-

hold i forhold til om den belyser det, som ønskes belyst og som er relevant for studiets formål. Der-

udover er spørgerammen blevet revideret undervejs, da respondenternes svar og tænkepause og 

behov for at få spørgsmål gentaget indikerer, at loyalitet er et kompleks og svært at forholde sig til. 

Derfor indebar revideringen en simplificering af sprog og spørgsmål og en justering spørgsmålenes 

rækkefølge, ud fra hvad der gav mening for respondenterne. Validiteten i transskriberingen sikres 

ved tilnærmelsesvis at transskribere interviewer og respondents præcise ord, og derefter farvekode 

data ud fra mening i forhold til de teoretiske områder, som er berørt (Kvale & Brinkmann, 2014: 

267ff; bilag 3). Endvidere er det kvalitative data analyseret og fortolket ud fra den præsenterede 

teori i forbindelse med at sikre kontrol af analyses formål. 
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I forbindelse med validiteten af studiets kvantitative spørgeskema fokuseres der på tre former for 

validitet. Der foretages løbende en subjektiv vurdering af overfladevaliditeten, og dermed om de 

spørgsmål, der stilles i spørgeskemaet, afdækker og måler det, som ønskes afdækket og målt. I for-

bindelse med, at kompleksiteten af loyalitet og dets forudsætninger nedbrydes i de stillede spørgs-

mål, foretages en vurdering af, hvorvidt spørgsmålene stemmer overens med teorien, og dermed 

sikres begrebsvaliditeten. Eksempelvis forsøges kompleksiteten nedbrudt ved eksempelvis at bruge 

ordet ”mærke” i stedet for ”brand” i spørgeskemaet, da det formodes, at nogle respondenter kan 

blive forstyrret ved brugen og forståelsen af engelske ord. Til sidst vurderes kriterievaliditeten, da 

det undersøges, hvorvidt der fremkommer en overensstemmelse mellem spørgsmål, der relaterer sig 

til hinanden. (Jensen & Knudsen, 2016: 21ff; bilag 4) 

 

3.3.3. Generaliserbarhed 

Ifølge Kvale & Brinkmann (2014: 332-334) omhandler analytisk generaliserbarhed inden for de 

kvalitative interviews, om det er muligt at anvende resultaterne fra en undersøgelse som vejledning 

for, hvad der kan ske i en anden situation. I dette tilfælde kan de kvalitative interviews belyse, hvad 

der kan have betydning for skabelse af loyalitet, hvad der skaber værdi for kunder, samt om det 

overhovedet er muligt at skabe oprigtig loyalitet. Da der kun interviewes fem respondenter, kan der 

kun i begrænset omgang tales om generaliserbarhed, men interviewenes resultater vurderes at kunne 

være vejledende for den videre undersøgelse.  

 

Det er ligeledes væsentligt at vurdere generaliserbarheden i den kvantitative analyse. I forbindelse 

med tilfældige stikprøvefejl vides det, at det ikke er muligt at sende spørgeskemaet til og få besva-

relser fra alle 18-75-årige i den danske befolkning, som udgør målpopulationen, men kun er muligt 

at få besvarelser fra en stikprøve. Derfor tilstræbes det at opnå en så stor stikprøve som mulig for at 

minimere afvigelsen fra målpopulationen. Da der er 1061 besvarelser, vurderes det, at det er en til-

strækkelig stor stikprøve til den videre analyse, og dermed at der kan siges noget generelt om mål-

populationen. Dog er der en bevidsthed omkring, at der altid vil være en grad af tilfældige målefejl 

til stede.  

Derudover kan der forekomme systematisk skævvridning (dvs. bias) af stikprøven i forhold til mål-

populationen. Der anvendes som udgangspunkt den statistiske udvælgelsesmetode simpel tilfældig 

udvælgelse af respondenter, hvor det tilstræbes, at alle enheder i populationen har samme sandsyn-

lighed for at deltage i undersøgelsen (Malhotra et al., 2017: 426). Spørgeskemaet sendes ud gennem 
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markedsanalysevirksomheden Userneeds A/S. I den forbindelse er der en begrænset mulighed for at 

skabe samme sandsynlighed for, at alle enheder i målpopulationen kan deltage, da det kun er virk-

somhedens panelmedlemmer, som får mulighed for at deltage. Modsat gør udsendelsen gennem 

Userneeds A/S det i høj grad muligt at minimere bias, da det har givet mulighed for at ramme en 

større og mere repræsentativ andel af målpopulationen end ved at sende undersøgelsen ud gennem 

eksempelvis SurveyXact. Userneeds A/S har et stort forbrugerpanel i Danmark, og det vurderes 

dermed, at panelmedlemmerne repræsenterer en bred del af målpopulationen (Userneeds A/S, 

2019). Indsamlingsmetoden er webbaseret, hvorfor personer, der ikke er en del af Userneeds’ panel, 

og som ikke har adgang til internettet, også udelukkes. Desuden vil personer, der er med i et panel 

og deltager i forbrugerundersøgelser have nogle fællestræk, som personer, der ikke er med i et pa-

nel, ikke har. (Jensen & Knudsen, 2016: 23ff)  

Graden af repræsentativitet og generaliserbarhed i forhold til sociodemografiske forhold, vil blive 

vurderet i forbindelse med den kvantitative analyse i afsnittet “Deskriptiv analyse”.  
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4. Teoretisk indførelse i problemfeltet  

Denne teoretiske indførelse i problemfeltet har til formål at behandle loyalitetsbegrebet, herunder 

hvorledes det er behandlet samt belyst i litteraturen. I den forbindelse præsenteres studiets referen-

ceramme, der skal danne grundlag for en præsentation af diverse forudsætninger for loyalitet, som 

litteraturen har belyst i forbindelse med værdiskabelse og loyalitet. Forudsætningerne vil efterføl-

gende blive diskuteret med henblik på at revidere studiets referenceramme.  

 

4.1. Loyalitet  

Det fremgår i litteraturen om loyalitet, at loyalitet har været et velundersøgt og omdiskuteret begreb 

i gennem de seneste årtier. Ligeledes er der manglende gennemskuelighed på området, hvorfor det 

er et væsentligt begreb at diskutere. Tvetydigheden fremgår udover i litteraturen også i ordbøger, da 

disse har forskellige definitioner af begrebet. Eksempelvis defineres loyalitet i Den Danske Ordbog 

som: “[L]oyal opførsel eller holdning; det at være loyal” (Den Danske Ordbog, loyalitet). Dette 

indikerer, at loyalitet kommer til udtryk gennem opførsel og/eller holdning, men litteraturen bely-

ser, at der er kræves meget mere for at gennemskue, hvad der ligger til grund for dette. Loyalitet i 

Gyldendals ordbog beskrives derimod i forhold til, at loyalitet stammer fra det latinske begreb “le-

galis” (lovlydig), og defineres som: “[L]oyalitet, (...), lovlydighed og trofasthed over for magthave-

re, arbejdsplads mv. ” (Den Store Danske, loyalitet)  

 

Flere studier på området fokuserer på, at loyale kunder kan være fordelagtige og være med til at 

skabe konkurrencemæssige fordele for virksomheden. Dette kommer oftest til udtryk ved øget pro-

fit gennem f.eks. større købsfrekvens, formindskede markedsføringsomkostninger, større markeds-

andele, mindre prisfølsomhed, højere relativ pris og anbefaling til andre. (Reichheld, 1996: 39ff; 

Kristensen et al, 1998: 12f; Karunaratna & Kumara, 2018: 49f; Dick & Basu, 1994; Chaudhuri & 

Holbrook, 2001: 82; m.fl.) Derudover er det i litteraturen tydeliggjort, at fastholdelse af kunder er 

mere profitabelt end tilegnelse af nye, da det blandt andet vil medføre flere omkostninger at tilegne 

sig nye (Kristensen et al., 1998: 12f; Pollack, 2017: 76; Mabkhot et al, 2017: 3; Schirmer et al, 

2016: 298; Mosavi et al, 2018: 1068; m.fl.). Dette er blandt andet årsagen til, at det er relevant at 

fokusere på, hvad der skaber loyale kunder, samt hvad der skaber værdi for dem.  

 

I relation til ovenstående pointerer flere studier, at det ikke er nok at fokusere på loyale kunder, men 

at det også kræver en forståelse af, hvorfor de er loyale, da ikke er alle loyale kunder er profitable. 
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Bentzen et al. (2015: 11ff) og Ray & Lu (2018: 116) fremhæver, at præmissen for loyalitet er gen-

sidig værdiskabelse i en relation mellem kunde og virksomhed.  

Denne gensidige beskrivelse af loyalitet som relation underbygges af Svanholmer (1996: 48f), som 

gennem en beskrivelse af den historiske udvikling af loyalitet forklarer, at loyalitetsforholdet gen-

nem tiden ofte har indeholdt en ydelse og en modydelse. I den relation påpeger Reichheld (1996: 3), 

at det er væsentlig at skabe en varig værdi for kunden i form af loyalitet for at kunne skabe varige 

konkurrencemæssige fordele. Værdiskabelsen for virksomheden kommer til udtryk gennem de før-

nævnte fordele, som opstår ved at opbygge et loyalitetsforhold (Kristensen et al, 1998; EPSI Rating, 

2013: 17; Pollack, 2017: 76). Værdiskabelsen for kunden er, som nævnt i problemfeltet, fokus i 

dette studie, da litteraturen har præsenteret flere forudsætninger, der har en direkte eller indirekte 

påvirkning på loyalitet, og herunder hvad der skaber værdi for dem. Disse forskellige studier af loy-

alitet og dets forudsætningerne har medført, at begrebet er blevet mere komplekst. Det kan være 

svært at gennemskue, hvad det indebærer at en kunde er loyal, og hvad det kræver at skabe værdi 

for kunden, samt om det er en ”ægte værdi”, virksomheden tillægger det gensidige værdiforhold. 

 

Studier har haft forskellige tilgangsvinkler til loyalitet og undersøger f.eks. kundeloyalitet, brand-

loyalitet og butiksloyalitet (Svanholmer, 1996: 55), hvor kundeloyalitet og brandloyalitet er de mest 

gængse. Ifølge Ong et al. (2018: 757f) er kundeloyalitet, når virksomheden søger, at hjælpe kunden 

med at spare penge, og hvor virksomheden fokuserer på værdibesparelse og fordele i form af rabat-

ter, gratis ting, kuponer mv. Brandloyalitet er derimod, ifølge Ong et al. (2018: 757f), en loyalitet, 

der er formet udelukkende ud fra brandet selv, hvorfor relationen til brandet er væsentligt. Til trods 

for at nogle forskere fokuserer på differentiering mellem brandloyalitet og kundeloyalitet, bruger 

andre forskere begge begreber i flæng ud fra en forståelse af og fokus på, at loyalitet handler om at 

skabe relationer til kunderne. På denne baggrund inddrages der forskning, som har fokus på skabe 

loyale kunder ved at skabe en tilknytning til et brand/produkt, og dermed uafhængigt af om der be-

handles kunde- eller brandloyalitet.  

 

Fra omkring 1970’erne bevæger definitionerne og studierne af loyalitet sig fra kun at indeholde en 

adfærdsmæssig dimension til at bygge på både adfærdsmæssige og holdningsmæssige dimensioner, 

hvilket har medvirket til, at begrebet er blevet mere komplekst (Olsen, 2007: 319; Menorca et al, 

2015: 455; Kim et al, 2008: 101; m.fl.). I tidligere studier bliver loyalitet flere steder refereret til 

som en gentagende adfærd i form af køb over tid (Iglesias et al, 2011: 573), men gennem de seneste 
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40 år har det holdningsmæssige aspekt fået en større betydning i definitionerne af loyalitet, hvilket 

blandt andet belyses af Jacoby & Chestnut (1978: 35f), Svanholmer (1996: 53) og Karunaratna & 

Kumara (2018: 53).  

 

På trods af de mange definitioner af og tilgange til loyalitet er der nogle forskere og definitioner, der 

er særligt fremtrædende inden for området. En af de mest anvendte definitioner af loyalitet er Jaco-

by & Chestnuts (1978: 80f) definition:  

”(...) BL is (1) the biased (i.e., nonrandom), (2) behavioural response (i.e., purchase), (3) 

expressed over time, (4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more al-

ternative brands out of a set of such brands, and (6) is a function of the psychological (deci-

sion-making, evaluative) processes.”  

Jacoby & Chestnut (1978: 81ff) uddyber deres forståelse af brandloyalitet og beskriver, at den ikke 

alene kan defineres ud fra en intention om at købe. De mener, at loyalitet udtrykkes over tid, og 

kommer til udtryk ved et købsmønster. I den forbindelse tilføjer de, at den loyale kunde nogle gange 

vil sammenligne med andre brands og muligvis købe og afprøve disse. Yderligere pointerer de, at 

en kunde er brandloyal, hvis kunden udvælger et brand i en produktkategori, men udvælger kunden 

to eller flere brands i samme produktkategori betegnes kunden som multi-brandloyal. Ifølge Jacoby 

& Chestnut (1978: 80f) referer den sidste del af deres definition til individets udvikling af et com-

mitment til brandet, hvilket indikerer, at studier på dette tidspunkt begynder at inddrage en hold-

ningsmæssig dimension, men denne bliver tydeligere fremhævet i senere definitioner. Kim et al 

(2008: 99) fremhæver, at Jacoby & Chestnut (1978) er nogle af de første som studerede både hold-

ningsmæssige og adfærdsmæssige dimensioner. I relation til dette hævder Jacoby & Chestnut 

(1978), at brandloyalitet baserer sig på brand relaterede overbevisninger, følelsesmæssige tilstande 

og adfærdsmæssige intentioner. (Kim et al, 2008: 101; Jacoby & Chestnut, 1978: 80f) 

 

En anden anerkendt loyalitetsdefinition er definitionen af Dick og Basu (1994: 99):  

“Customer loyalty viewed as the strength of the relationship between an individual’s rela-

tive attitude and their repeat patronage”  

I forbindelse med, at Dick og Basu (1994: 101) definerer loyalitet som styrken af forholdet mellem 

individets relative attitude og genkøb, beskriver de fire typer af loyalitet, hvilke vil blive belyst se-

nere i dette studie.  
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Oliver (1997: 391f) er en tredje anerkendt forsker inden for loyalitet, som refererer til de førnævnte 

forskere, men kritiserer dem for ikke at inddrage komponenterne kognition, affektion og adfærds-

mæssige intention. Oliver (1997) påpeger, at loyalitet indebærer, at kunden ikke vil have andre 

brands eller overvejer alternativer, og definerer det som følgende: 

“(...) [A] deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service con-

sistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, 

despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching 

behavior.” 

 

Ovenstående definitioner samt forskningsresultater af Jacoby & Chestnut (1978), Dick og Basu 

(1994) og Oliver (1999) er, som nævnt, anerkendte inden for studier af loyalitet, da deres forskning 

danner udgangspunkt for og er del af den videre forskning på området, men på trods af dette, frem-

går det ikke entydigt, hvad det indebærer at være en loyal kunde (Olsen, 2007: 319; Menorca et al., 

2016: 454; Bandyopadhyay & Martell, 2006: 36; Leingpibul et al., 2009: 39; Fullerton, 2005a: 97; 

m.fl.). I forbindelse med at opnå en dybere forståelse af, hvad ‘den klassiske loyalitet’ beskriver 

som en loyal kunde, vil den holdningsmæssige og adfærdsmæssige loyalitet belyses og diskuteres 

yderligere i det følgende afsnit. 

 

4.1.1. Holdningsmæssig og adfærdsmæssig loyalitet  

Som det fremgår af foregående afsnit fokuserer nyere studier og definitioner af loyalitet på dele af 

både adfærdsmæssig og holdningsmæssig loyalitet. I den forbindelse har de forskellige studier fo-

kus på forskellige definitioner og måleparametre inden for henholdsvis adfærdsmæssig og/eller 

holdningsmæssig loyalitet. Dette skyldes, at flere forskere ser på en tydelig opdeling af adfærds-

mæssig og holdningsmæssig loyalitet, hvor andre ser på loyalitet som en samlet konstruktion (Ong 

et al., 2018: 758; Yang & Liu, 2018: 320; Karunaratna & Kumara, 2018: 60; Svanholmer, 1996: 

48). I denne relation mener Leingpibul et al. (2009), at loyalitet er behandlet ud fra fire perspekti-

ver: 1) Loyalitet som adfærdsmæssig loyalitet, 2) loyalitet som holdningsmæssig loyalitet, 3) loyali-

tet som holdningsmæssig loyalitet der fører til adfærdsmæssig loyalitet og 4) loyalitet som en kon-

struktion af holdningsmæssig og adfærdsmæssige loyalitet. (Leingpibul et al, 2009: 36) Gennem 

litteraturgennemgangen er det blevet tydeligt, at de fleste studier inden for de seneste 40 år primært 

har behandlet loyalitet ud fra det tredje eller fjerde perspektiv. Hvorledes forskere mere konkret har 

behandlet loyalitet i forhold til disse dimensioner belyses i følgende.  
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Dick & Basu (1994: 101) mener, at opbygning af et loyalitetsforhold starter med den relative attitu-

de, som beskrives i forholdet mellem graden af attitudens styrke og graden af differentiering. Både 

Dick & Basu (1994: 100f) og Jensen & Hansen (2006: 442f) undersøger sammenhængen mellem 

relativ attitude og genkøb, og dermed er den relative attitude væsentligt for, at oprigtig loyalitet kan 

opstå. Begrebet oprigtig loyalitet vil blive behandlet yderligere i afsnittet “Oprigtig loyalitet”. De 

førnævnte studier bliver understøttet af Amine (1998), som pointerer, at loyalitet målt ved genkøb 

over tid er ufuldstændig uden en positiv holdning over for brandet (Bandyopadhyay & Martell, 

2007: 37). Ifølge Svanholmer (1996: 56) ligger der nogle positive holdninger til brandet til grund 

for den loyale adfærd, hvilket underbygger, at loyale kunder modsat illoyale kunder vil have en 

følelsesmæssig præference for brandet.  

 

Dubois & Laurent (1999: 657) beskriver holdnings- og adfærdsmæssig loyalitet som værende hen-

holdsvis intention om at genkøbe og det observerede faktiske køb. Ligeledes ser Kim et al (2008: 

100) intentionen om adfærd som den mest forudsigende faktor for adfærd, hvilket underbygges af 

Theory of Planned Behavior. Ifølge Dubois & Laurent (1999: 657) kan loyalitet helt lavpraktisk 

defineres ud fra, hvad folk tænker og siger, men også ud fra hvad de gør. Denne tankegang under-

støttes af Worthington et al. (2010: 245), der beskriver loyalitet som en kombination af forbrugernes 

tanker (think), følelser (feel) og handlinger (do).  

 

4.1.1.1. Holdningsmæssig loyalitet 

Som det fremgår af forrige afsnit har den holdningsmæssige loyalitet fået en større plads i litteratu-

ren gennem de seneste årtier, hvor den adfærdsmæssige loyalitet generelt har haft en central rolle i 

både studier og målinger af loyalitet. Holdningsmæssig loyalitet er af flere forskere behandlet som 

en følelsesmæssig komponent og som graden af forpligtelse, samt den holdning en kunde har om et 

specifikt brand (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 83; Ramaseshan & Stein, 2014: 670; Huang, 2017: 

917). Jacoby & Chestnut (1978: 9) beskriver den holdningsmæssig loyalitet som et psykologisk 

commitment, som f.eks. indebærer overbevisninger, følelser og intentioner om adfærd. Human & 

Naude (2014) referer til holdningsmæssig loyalitet som kundernes holdning til et brand som en 

funktion af en psykologisk proces, herunder intentionen om at købe og intentionen om at anbefale 

uden behov for at genkøbe (Mosavi et al, 2018: 1075). Alnawas & Altarifi (2016) behandler hold-

ningsmæssig loyalitet som en holdningsmæssig position, der har reference til et specifikt brand, og 
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som har til hensigt at genkøbe det pågældende brand. Denne tilgang afspejles ligeledes i studierne 

af Gounaris et al. (2004: 284) og Worthington et al. (2010: 244), der beskriver den holdningsmæs-

sige loyalitet som værende udtrykte præferencer, commitment og intentioner om genkøb. Rather 

(2017: 492) beskriver, at nogle forskere behandler det holdningsmæssige perspektiv som kærlighed 

til et brand som følge af følelsesmæssig tilknytning, engagement og tillid. I Kim et al.’s studie 

(2008) belyses, at holdningens styrke kan beskrives ud fra fem dimensioner; ekstremitet, intensitet, 

bestemthed, vigtighed og viden. I forbindelse med holdningsmæssig loyalitet er det relevant at bely-

se, hvorledes denne kan måles. 

 

Måleparametre af holdningsmæssig loyalitet  

En gennemgående tilgang til at måle den holdningsmæssige loyalitet er gennem intentionen om at 

foretage en konkret handling. I den forbindelse er en af de oftest anvendte måleparametre, som det 

også fremgår af ovenstående, intentionen om at anbefale, der i litteraturen beskrives som ‘word-of-

mouth’ (WOM) (Kristensen et al., 2000b: 511; Bıçakcıoğlu et al, 2016: 864; Karunaratna & Kuma-

ra, 2018: 51; Iglesias et al, 2011:573).  

 

WOM defineres typisk som den interpersonelle kommunikation mellem kunder omkring produkter, 

deres personlige oplevelser og deres evalueringer af produkter og services, hvilket ofte foregår an-

sigt-til-ansigt (Saleem et al., 2018: 880; Bıçakcıoğlu et al, 2016: 866). Hennig-Thurau et al. (2004) 

bygger videre på denne definition og beskriver WOM som ethvert positiv eller negativ udsagn om-

kring et produkt eller en virksomhed fra en potentiel, nuværende eller fremtidig kunde, som vil væ-

re tilgængelig på både online og offline kanaler (Karjaluoto et al., 2016: 530). Pollack (2017: 77) 

fremhæver i sit studie, at WOM ofte foregår gennem netværk af interpersonelle relationer, der 

blandt andet kan inkludere individets familie, venner, kollegaer og bekendte.  

 

Derudover er en anden ofte anvendt måleparameter, intention om at genkøbe et produkt og/eller 

intention om at købe hos den samme virksomhed, hvilket i litteraturen blandt andet betegnes som 

‘repurchase intention’ (RI) (Kristensen et al., 2000b: 511; Bıçakcıoğlu et al, 2016: 864; Karunaratna 

& Kumara, 2018: 51; Iglesias et al, 2011:573). Til trods for, at denne parameter oftest anses som en 

form for holdningsmæssig loyalitet, mener nogle forskere, at den kan være en indikator for den ad-

færdsmæssige loyalitet. Dette paradoks vil blive berørt senere.  
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En tredje ofte anvendt måleparameter for den holdningsmæssige loyalitet er villigheden til at betale 

mere, der i litteraturen betegnes som ‘willingness to pay more’ (WPM), som er en indikation på 

kundernes prisfølsomhed (Kristensen et al, 2000b, 511; Ong et al., 2018: 758; Ray & Lu, 2018: 

113). Iglesias et al. (2011: 573) og Reichheld (1996: 49) beskriver, at loyale kunder er villige til at 

betale en premium-pris, fordi de oplever, at de får en højere værdi. Dette understreges ligeledes ved 

følgende: “Brand-loyal customers do not mind paying more because they believe competing brands 

will never offer the unique value they are receiving from their loyal brand.” (Ong et al., 2018: 758). 

Ray og Lu (2018: 113) og Lee et al. (2009: 329) påpeger, at når en kunde betaler en premium-pris, 

indikerer det et commitment eller et følelsesmæssigt bånd til brandet. Modsætningsvis argumenterer 

Bentzen et al. (2015: 116) for, at WPM ikke indikerer loyalitet, da der, ifølge dem, så ikke kan være 

tale om en gensidig loyalitet mellem kunde og virksomhed.  

 

Holdningsmæssig loyalitet er dermed af flere forskere behandlet som en følelsesmæssig komponent 

og som graden af forpligtelse, og den holdning en kunde har over for et specifikt brand. Derudover 

bliver intention om adfærd ofte behandlet som en indikator for holdningsmæssig loyalitet. 

 

4.1.1.2. Adfærdsmæssig loyalitet 

Den adfærdsmæssige loyalitet refererer i litteraturen oftest til den faktiske genkøbsadfærd (f.eks. 

Gounaris et al., 2004: 284; Worthington et al, 2010: 244; 75; Svanholmer, 1996: 56), men studierne 

har forskellige tilgange til, hvorledes genkøbsadfærden belyses i loyalitet. Ifølge Chaudhuri and 

Holbrook (2001) kan den adfærdsmæssige loyalitet beskrives som kontinuerlige genkøb samt inten-

tionen om at genkøbe i fremtiden (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82; Ramases & Stein, 2014: 670; 

Huang, 2017: 917). Derudover beskrives den adfærdsmæssig loyalitet af Lu, Chang & Yu (2013), 

som værende graden af kundens commitment til konsekvent at genkøbe et produkt eller en service-

ydelse (Mosavi, 2018: 1075). Modsat de førnævnte studier, mener Ong et al. (2018: 758), at den 

adfærdsmæssige loyalitet kommer til udtryk gennem intentionen om at genkøbe. Ligeledes refererer 

Rather (2017: 492) til, at forskere også ser intention om genkøb som værende adfærdsmæssig loya-

litet og tilføjer også den faktiske WOM og faktiske genkøb til denne dimension. Det vurderes, det er 

mere vanskeligt at måle den faktiske adfærd frem for intentionerne, da det er komplekst at spørge 

ind til, hvorfor det vil kræve omfattende observationer. Dette er muligvis grunden til, at de fleste 

studier inden for de seneste 40 år primært undersøger og belyser den holdningsmæssig loyalitet og 
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dennes måleparametre. På denne baggrund uddybes måling af adfærdsmæssig loyalitet ikke yderli-

gere.  

 

4.1.1.3. Diskussion af måleparametre 

Ud fra ovenstående kan der argumenteres for, at måleformerne; WOM, RI og WPM er de mest al-

mene inden for den klassiske loyalitet. Til trods for, at disse er de mest gængse, har litteraturen også 

belyst andre parametre, der kan anvendes som indikatorer for loyalitet. Det belyses eksempelvis, at 

kunder er loyale i længere tid, når de giver mindre opmærksomhed til konkurrerende brands, og 

derfor er mindre prisfølsomme (Karunaratna & Kumara, 2018: 52; Jensen, 2011: 333; Alnawas & 

Altarifi, 2016: 111). Leclerc & Little (1997: 474) underbygger dette og påpeger, at loyale kunder 

allerede har besluttet, hvilket brand de skal købe, og derfor er mindre tilbøjelige til at søge brand 

information i deres beslutningsproces. Derudover fremhæver Karjaluoto et al. (2016: 528), at det 

kan afspejle loyalitet, når kunder accepterer produktfejl, og Hegner et al. (2017: 33) mener, at kun-

der er loyale, når de tilgiver fejl. Yderligere fremhæver litteraturen, at den andel af penge en kunde 

kommer ind i virksomheden, i form af share of wallet (SOW) og cross-buying i forhold til køb af 

andre produkter fra samme brand, er en indikator for loyalitet (Kristensen et al., 2000b: 511). Desu-

den kan loyalitet i form af genkøbsadfærd komme til udtryk gennem måling af købsproportion, 

købssekvens og sandsynligheden for at købe (Iglesias et al, 2011: 573). På den baggrund fremgår 

det, at der i litteraturen er belyst mange forskellige parametre, som kan indikere loyalitet, hvilket 

yderligere lægger op til en diskussion af, hvilke parametre, der kan bidrage til en oprigtig loyalitet. 

 

Som det fremgår af de foregående afsnit, er der blandt flere studier en tvetydighed om, hvorvidt 

måleparametre indikerer en adfærdsmæssig eller holdningsmæssig loyalitet. I nogle studier bliver 

måleparametrene genkøbsintention (RI) og intention om at anbefale (WOM) inddelt i henholdsvis 

adfærdsmæssig og holdningsmæssig loyalitet. Der kan dog stilles spørgsmål ved denne opdeling, da 

andre studier behandler intention om at anbefale (holdningsmæssig loyalitet), men ikke den faktiske 

anbefaling. Dette skyldes muligvis, at det er svært at undersøge adfærd gennem selvrapporterende 

metoder, som f.eks. interviews eller spørgeskemaer.  

Ud fra det forrige afsnit kan der argumenteres for, at intentionen om at genkøbe er holdningsbase-

ret, indtil selve genkøbet finder sted, og den adfærdsmæssige loyalitet bliver aktuel (Dubois & Lau-

rent, 1999: 657; Worthington et al.,2010: 245; Gounaris et al., 2004: 284). Der kan ligeledes argu-

menteres for, at intentionen om at anbefale er holdningsbaseret, indtil der udføres en faktisk hand-
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ling i form af selve anbefalingen. I forbindelse med målingen af disse parametre kan det, som tidli-

gere nævnt, være problematisk at måle den faktiske adfærd. Derfor vil det i højere grad være inten-

tioner eller holdninger, der kan og bør spørges ind til i forbindelse undersøgelse af loyalitet, men 

der er en bevidsthed omkring, at ‘den klassiske loyalitet’ også indebærer en adfærdsmæssige di-

mension. 

 

På baggrund af ovenstående afsnit er det tydeliggjort, at loyalitet, primært inden for de seneste årti-

er, er blevet behandlet ud fra to dimensioner nemlig holdning og adfærd. Dog påpeger Baumann et 

al. (2005: 231ff), at loyalitet skal behandles ud fra tre separate dimensioner; holdning, intentioner 

og adfærd og belyser dermed intentioner som et selvstændigt element. Dette tredimensionelle per-

spektiv er, ifølge Baumann et al. (2005: 231ff), relevant i forbindelse med at kunne forudsige de 

adfærdsmæssige intentioner samt den adfærdsmæssige loyalitet. Disse tre elementer belyses ligele-

des i Theory of Planned Behavior, som også belyser dimensionerne separat og har fokus på at for-

udsige den faktiske adfærd (Ajzen, 1991).  

 

4.1.2. Oprigtig loyalitet  

I forbindelse med, at loyalitet kan afspejles og måles på flere forskellige måder i form af holdninger 

og/eller adfærd, sætter flere studier fokus på, at der ud fra kundernes holdninger og adfærd bør 

skelnes mellem disse, da de belyser forskellige typer af loyalitet. I den forbindelse belyses to klassi-

ske modpoler i forbindelse med typer af loyalitet, der i litteraturen beskrives på forskellige måder 

f.eks. true/captured loyalty, loyalty/no loyalty og loyal/illoyal, hvilket i dette studie benævnes som 

oprigtig og indhegnet loyalitet. 

 

I litteraturen kommer oprigtig loyalitet generelt til udtryk ved, at en kunde genkøber et produkt og 

samtidigt har positive holdninger om brandet, hvilket blandt kommer til udtryk ved, at kunderne har 

en intention om at anbefale og/eller er villige til at betale mere for produktet, da de finder dette som 

det bedste alternativ på markedet (Kristensen et al., 2000b: 511; Ong et al., 2018: 758; Ray & Lu, 

2018: 113; m.fl.). Hvis en kunde derimod eksempelvis er utilfreds, oplever høje skifteomkostninger 

eller mangel på alternativer, men stadig genkøber produktet, vil kunden ifølge flere studier, beteg-

nes som havende en indhegnet loyalitet. Dermed kan en loyal adfærd (f.eks. genkøb) fra en kunde 

være til stede uden, at kunden nødvendigvis har en loyal holdning (f.eks. WOM og/eller WPM), 

hvilket primært defineres som indhegnet loyalitet. Ligeledes kan en kunde have positive holdninger 
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om et produkt, men hvis det ikke er et produkt, som kunden har budget til, mulighed for at købe, 

eller kun køber i begrænset omfang, vil denne positive holdning ikke føre til et køb, men måske 

positiv omtale (Bentzen et al, 2015: 12f). Nogle studier fokuserer ikke på oprigtig/indhegnet loyali-

tet, men på en såkaldt ultimativ loyalitet. Oliver (1999: 34) beskriver, at tidligere studier har beskre-

vet loyalitet, som værende når kunden genkøber ét brand; kun vil have det brand og ikke søger in-

formationer om andre brands. Ifølge Oliver (1999: 35) kan den ultimative grad af loyalitet hos en 

kunde beskrives ved: “(...) consumer who "fervently desires to rebuy a product or service and will 

have no other." At still another level, he posits a consumer who will pursue this quest "against all 

odds and at all costs”. Oprigtig loyalitet vurderes at indebære samme beskrivelser som ultimativ 

loyalitet, men i definitionerne af oprigtig loyalitet, fremgår der ikke en entydighed om, hvorvidt en 

kunde må købe andre brands inden for en given produktkategori. 

 

På trods af en bred enighed om, at der findes en oprigtig og indhegnet loyalitet, er der dermed ikke 

en enighed om, hvordan oprigtig loyalitet defineres, herunder hvad det indebærer at være en loyal 

kunde. Mange studier referer til grader af loyalitet, og en loyalitet, hvor kunden har favorable hold-

ninger og købsintentioner (Jacoby & Chestnut, 1978: 80f; Møller & Hansen, 2006: 442f; Jensen, 

2011: 334; Alnawas & Altarifi, 2016: 111; Garland & Gendall, 2004: 81f; Rowley, 2005: 575; 

m.fl.). Der er få studier, der behandler loyaliteten, som en loyalitet, hvor kunden udelukkende køber 

ét brand (Oliver, 1997: 392; Oliver, 1999: 35; Bandyopadhyay og Martell, 2006: 36; Quester & 

Lim, 2003: 26). Samtidig er der flere studier, der ikke klart definerer, hvad retningslinjerne for loya-

litet er, i forhold til om en loyal kunde ”må” købe andre brands, end det kunden er loyal overfor 

(Schirmer et al, 2016; Menorca et al., 2016; Olsen, 2007; Back & Parks, 2003; Johnson et al, 2006; 

m.fl.)  

 

Ovenstående illustrerer tydeligt, at det er svært at gennemskue, hvad retningslinjerne er for, at en 

kunde er loyal, og hvilken type af loyalitet kunden har. I den forbindelse er det relevant at diskutere, 

om der er tale om oprigtig loyalitet, hvis en kunde køber andre brands end det foretrukket, og om 

det overhovedet i det moderne Danmark er muligt at opnå oprigtig loyalitet.  

Inden for dette område har studierne forskellige tilgange til, hvordan denne problematik kan håndte-

res. Eksempelvis fremhæver Dick & Basu (1994: 101f) fire typer af loyalitet som skabes ud fra, om 

der er en høj/lav genkøbsadfærd og relativ holdning, som bygger på forholdet mellem svag/stærk 

holdningsmæssig differentiering og styrken af holdningen. Opdelingen af disse typer af loyalitet 
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underbygges af flere studier, som tager udgangspunkt i og efterprøver Dick & Basus (1994) 

framework (Jensen, 2011: 334ff; Garland & Gendall, 2004: 81f; Rowley, 2005: 575ff). Denne til-

gang underbygges ligeledes af Bandyopadhyay & Martell (2006: 39), som fremhæver vigtigheden 

af at differentiere mellem oprigtig loyalitet, hvor kunden har en stærk positiv holdning, og indheg-

net loyalitet, hvor holdningen til brandet er svag og kunden i nogle tilfælde tvinges til at købe et 

brand. Det er dermed tydeligt, at der i litteraturen er fokus på både grader og typer af loyalitet.   

       

I forbindelse med, at flere studier fremhæver en problematik ved at vurdere, hvornår der er tale om 

oprigtig loyalitet, har flere studier forsøgt at definere, hvad der ligger til grund for den indhegnede 

loyalitet. I den forbindelse pointerer flere studier, at genkøb i højere grad afspejler vanemæssig ad-

færd frem for loyalitet, når der ikke en holdningsmæssig loyalitet tilstede (Gounaris & Stathakopou-

los, 2004: 285; Liu-Thompkins & Tam 2013: 22; Quester & Lim, 2003: 26f). Jensen & Hansen 

(2006: 443) forklarer, at der i forbindelse med genkøb af høj-involveringsprodukter afspejles en 

oprigtig loyalitet, hvor der ved lav-involveringsprodukter afspejles en vanemæssig købsadfærd. 

Andre studier pointerer, at elementer som convenience (Iglesias et al, 2010: 573; Jensen, 2011: 334) 

og risikominimering (Liu-Thompkins & Tam, 2013: 23) driver genkøbsadfærd. I den forbindelse 

fremhæves den tidligere beretning om, at ikke alle loyale kunder er profitable, da genkøbet kan væ-

re drevet af skifteomkostninger, favorable holdninger mv. (Liu-Thompkins & Tam, 2013: 21). 

Det er i dette afsnit belyst, at der er flere perspektiver på loyalitet, hvorfor det i følgende er relevant 

at behandle udviklingen af loyalitetsforholdet. 

 

4.2.3. Udviklingen af loyalitetsforholdet 

Flere forskere pointerer, at skabelsen af loyalitet bygger på længerevarende relationer til kunderne 

og påpeger, som nævnt tidligere, at dette handler om både at skabe en holdningsmæssig og ad-

færdsmæssig loyalitet. Fokus på, at relationen opbygges over længere tid, underbygges af Svanhol-

mer (1996: 48f), som sammenligner nutidens loyalitetsforhold med fortidens relation til f.eks. kon-

gen, kirken eller familien, hvor loyalitetsforholdet er langvarigt og ofte livslangt. Fournier (1998) 

fremhæver, at de forhold som forbrugerne har med brands, kan sammenlignes med menneskelige 

relationer, da de i begge typer forhold er indbyrdes afhængige og sammen påvirker, definerer og 

redefinerer forholdet, hvilket er essentielt for, at forholdet virkelig kan eksistere. Nogle forbrugere 

tildeler derfor personlige kvaliteter til brands ved at opfatte dem som menneskelige karakterer. 

(Ramaseshan & Stein, 2014: 666f) 
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Loyalitetsforhold er ikke statiske, men dynamiske, og loyalitetsgraden vil stige i takt med, at relati-

onen bliver længere (Svanholmer, 1996: 59). Dette underbygges blandt andet af Oliver (1997: 

392ff; 1999: 35f) og Bentzen et al. (2015: 113f), som belyser, at udviklingen bevæger sig fra et 

svagt til et stærkt loyalitetsforhold, hvilket skyldes en udvikling i både en holdningsmæssig og ad-

færdsmæssig loyalitet (Back & Parks, 2003: 423f; Leingpibul et al, 2009: 38f). Udviklingen i relati-

onen bevæger sig, ifølge Oliver (1997: 392ff; 1999: 35f) og Bentzen et al. (2015: 113f), gennem 

fire faser, som starter med den kognitive loyalitet og slutter i den adfærdsmæssige loyalitet. Relati-

onen starter ved, at virksomheden gennem information, får kunden til at betragte virksomheden som 

det bedste alternativ. Gennem faserne udvikles holdninger til brandet, relationen bliver dybere, og 

kunden begynder at have intentioner om adfærd. I den sidste fase skabes der en oprigtig loyalitet, og 

kunden har intentioner om adfærd samt begynder at udvise faktisk adfærd. (Oliver, 1999: 35f; Bent-

zen et al., 2015: 113f) 

 

4.2.4. Afrunding af loyalitet 

Ud fra afsnittet ”Loyalitet”, kan der argumenteres for, at ‘den klassiske loyalitet’ i litteraturen inde-

bærer en holdningsmæssig og adfærdsmæssig dimension, som generelt måles gennem intention om 

genkøb, intention om at anbefale, villighed til at betale mere og det faktiske køb. Derudover er der 

også bred enighed om, at loyalitetsforholdet udvikler sig og bliver stærkere over tid, hvorfor loyali-

tet ligeledes bygger på relation til kunden. Yderligere fremgår det, at det kan indikere loyalitet, hvis 

kunden opfatter et brand som det bedste alternativ sammenlignet med andre inden for en given pro-

duktkategori. I forbindelse med afklaringen af hvad ’den klassiske loyalitet’ indebærer, mangler der 

stadig en større gennemsigtighed i forbindelse med forudsætningerne for loyalitet, og dermed de 

forudsætninger, der skaber værdi for kunden. Derfor vil følgende afsnit belyse en referenceramme, 

der skal danne grundlag for undersøgelsen af forudsætningerne for loyalitet, og som dermed skal 

bidrage til en opstilling af en revideret referenceramme.  

 

4.2. Referenceramme  

I dette afsnit vil modellerne, der danner studiets referenceramme præsenteres. Disse skal danne 

grundlag for den videre undersøgelse af loyalitet gennem kvalitative og kvantitative undersøgelser.  

 

 

 



Side 35 af 250 

 

4.2.1. European Customer Satisfaction Index (ECSI) 

Inden for litteraturen om loyalitet har flere studier beskæftiget sig med at definere forudsætningerne 

for skabelse af loyalitet, og der er gennem tiden belyst flere forskellige faktorer, der har en direkte 

eller indirekte påvirkning på begrebet. I den forbindelse er nogle af de mest anvendte modeller de 

såkaldte Customer Satisfaction Index (CSI), som igennem tiden er blevet udviklet og tilpasset for-

skellige nationaliteter, herunder Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB), American Cus-

tomer Satisfaction Index (ACSI), Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB), European 

Customer Satisfaction Index (ESCI) og Extended Performance Satisfaction Index (EPSI) (Menorca 

et al, 2016: 449; Johnson et al, 2001). EPSI, som er den nyeste model inden for området, er en vide-

reudvikling af ECSI med få afvigelser, og derfor skelnes der sjældent mellem disse to modeller i 

litteraturen, hvorfor dette studie heller ikke vil gøre det, men der vil refereres til ECSI.  

 

I forbindelse med studiet, vurderes det, at det er relevant at inddrage ECSI som en del af studiets 

referenceramme, da denne model, som tidligere nævnt, fokuserer på at beskrive og måle, hvad der 

driver loyalitet. Dette er relevant i forbindelse med studiets problemfelt, da det søges at afdække, 

hvordan der skabes oprigtig loyalitet, herunder hvordan virksomheden skaber værdi for sine kunder. 

Denne model er tidligere undersøgt i Danmark, hvor modellens forudsætninger bekræftes, hvorfor 

modellen er særlig relevant for dette studie, der undersøger loyalitet på det danske marked inden for 

offline forbrugsgoder. I forbindelse med at behandle ECSI modellen i dansk kontekst har den været 

testet på tværs af flere industrier, hvilket er relevant, da dette studie søger en forståelse af loyalitet i 

et bredere perspektiv. (Kristensen, 2000a+b; Eskildsen et al., 2004)  

ECSI har særligt fokus på at måle tilfredshed som den primære forudsætning for loyalitet. Derud-

over behandler ECSI; image, forventninger og opfattet kvalitet, der kommer udtryk gennem opfattet 

produkt- og servicekvalitet (Perceived quality of ”hard ware”/”human ware”), som forudsætninger 

for loyalitet. Disse vil blive uddybet senere i afsnittet ”Forudsætninger for loyalitet”. 

 



Side 36 af 250 

 

 

Figur 2 - European Satisfaction Customer Index (ECSI) (Kristensen et al, 2000a; Egen tilvirkning) 

 

Da dette studie, som det fremgår af problemfeltet og problemformuleringen, har særligt fokus på at 

forstå, hvad der skaber værdi for kunderne, er det som nævnt relevant at fokusere på forudsætnin-

gerne for dette. På den baggrund vurderes det, at det ikke er relevant at inddrage elementerne kun-

deklager og økonomisk profit, som blandt andet illustreres i EPSI og benævnes i nogle ECSI studi-

er, i denne undersøgelse.  

Det vurderes, at det i forbindelse med studiets referenceramme også er relevant at inddrage teori om 

forbrugeradfærd, hvilket belyses i følgende. 

 

4.2.2. The Theory of Planned Behavior (TPB) 

I litteraturen er to af de første og mest anvendte modeller inden for forudsigelse af forbrugernes 

adfærd: Theory of Reasoned Action (TRA) og Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991: 

181). TPB er en videreudvikling af TRA, men begge modeller fokuserer på, hvordan intentioner om 

en bestemt adfærd leder til den konkrete handling, samt hvilke forudsætninger, der ligger til grund 

for disse intentioner (Ajzen, 1991: 181 Hegner et al, 2017: 27f). Dermed er individets intention om 

at udføre en bestemt handling centralt i begge teorier. I den forbindelse antages det, at intentioner 

indebærer motivationsfaktorer, som påvirker en adfærd (Ajzen, 1991: 181). Motivationsfaktorerne 

er f.eks. indikationer på, hvor stor en indsats kunden/forbrugeren planlægger at gøre for at udføre en 

specifik adfærd. I den forbindelse beskriver Ajzen (1991: 181), at jo større intention kunden har om 

at engagere sig i en specifik adfærd, jo større sandsynlighed er der for, at denne udføres.  
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Som det fremgår af afsnit 4.1, særligt 4.1.1, er der flere studier inden for loyalitet, der fokuserer på 

adfærd som en vigtig del af loyalitet. Derudover belyser flere studier problematikken ved måling af 

den faktiske adfærdsmæssige loyalitet, hvorfor det er relevant at inddrage TPB, da den belyser 

sammenhængen mellem intentioner om adfærd og faktisk adfærd. Inddragelsen underbygges endvi-

dere af, at dette studie undersøger den initiale loyalitet. TRP har særlig fokus på sammenhængen 

mellem intention og adfærd og belyser på samme tid holdninger over for adfærden, sociale normer 

og opfattet adfærdskontrol som forudsætninger for intentionen. Disse vil blive uddybet i afsnittet 

“Forudsætninger for loyalitet”. Derudover er der flere forskere, som belyser væsentligheden af TPB 

i deres studier af loyalitet, hvilket er endnu et argument for at inddrage modellen i dette studie. 

 

 

Figur 3 - Theory of planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991; Egen tilvirkning) 

 

4.3. Forudsætninger for loyalitet 

I dette afsnit vil der blive præsenteret forskellige gennemgående forudsætninger for loyalitet, som er 

undersøgt og præsenteret i litteraturen. Disse vil blive diskuteret med henblik på at revidere den 

præsenterede referenceramme, som løbende vil blive revideret yderligere og testet gennem kvalita-

tiv og kvantitativ analyse. Dette skal bidrage med et moderne billede af loyalitet på det danske mar-

ked inden for offline forbrugsgoder. 

     

Tilfredshed 

Sammenhængen mellem tilfredshed og loyalitet er en gennemgående og undersøgt sammenhæng 

inden for studier af loyalitet. Flere studier har bekræftet, at tilfredshed har en positiv påvirkning på 

loyalitet (Kristensen et al., 2000a+b; Schirmer et al., 2016: 300; Svanholmer, 1996: 75). Undersø-

gelsen af sammenhængen mellem tilfredshed og loyalitet underbygges af flere studier, f.eks. pointe-
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rer Olsen (2007: 316), at tilfredshed er den primære forudsætning for loyalitet. Yderligere pointerer 

Leingpibul et al (2009: 37), at tilfredse kunder i højere grad kommer med positive anbefalinger, er 

villige til at betale mere samt genkøbe brandet. I flere studier, med fokus på sammenhængen mel-

lem tilfredshed og loyalitet, er der ligeledes blevet undersøgt flere forskellige forudsætninger for 

tilfredshed, samt hvordan disse kan påvirke loyalitet indirekte. Tilfredshed fungerer dermed i flere 

studier, herunder Kristensen et al. (2000a+b), som en medierende variabel mellem forudsætninger 

og loyalitet.  

Ligesom det fremgår i afsnittet ”Loyalitet”, eksisterer der flere definitioner af tilfredshed. I den 

forbindelse er en ofte anvendt definition Olivers (1999: 34): “(...) [S]atisfaction is defined as pleas-

urable fulfillment. That is, the consumer senses that consumption fulfills some need, desire, goal, or 

so forth and that this fulfillment is pleasurable.”(Karunaratha & Kumara, 2018: 53f) 

 

Andre forskere ser tilfredshed som en multidimensionel variable, og beskriver begrebet som en 

overordnet evaluering af tilfredshed (Ciavolino & Dahlgaard, 2007: 546; Schirmer et al, 2016: 300). 

Dette kommer blandt andet til udtryk gennem studierne af Kristensen et al. (2000a+b), hvor til-

fredshed beskrives som en latent variable. Der fokuseres på den underliggende opfattelse af til-

fredshed gennem tre indikatorer, som empirisk bliver observeret gennem tre spørgsmål: 1) 

“Considering all your experience of company X, how satisfied are you, in general?”, 2) “To what 

degree did company X fulfill your expectations?” og 3) “Imagine a company which is perfect in all 

aspects. How close to this ideal do you consider the company X to be?’’(Kristensen et al., 2000b: 

510f). 

Denne ovenstående tilgang og beskrivelse af tilfredshed underbygges af Schirmer et al. (2016: 300), 

som påpeger, at den mest gængse måde at behandle tilfredshed på, er som en overordnet evaluering 

og beskrives som: “(...) [A]n overall evaluation based on the total purchase and consumption expe-

rience with a good or service over time”. Derudover bekræfter Schirmer et al. (2016: 306f), at der 

er en positiv relation mellem tilfredshed og loyalitet. Svanholmer (1996: 101f) tilslutter sig denne 

sammenhæng, men pointerer, at det kun vil være i forbindelse med meget tilfredse kunder, at der er 

en chance for en høj grad af loyalitet.  

 

Menorca et al (2016: 448) fremhæver to måder at behandle tilfredshed på. Tilfredshed kan enten 

opfattes som udfaldet af en kundeoplevelse, og dermed en følelsesmæssig respons på oplevelsen. 

Dernæst kan tilfredshed opfattes som kundens vurdering af den opfattede forskel mellem de initiale 
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forventninger og opfattelsen af produktets ydeevne. I deres studie defineres tilfredshed som kun-

dens evaluering efter at have købt et produkt og dets eventuelle tilhørende service, samt i hvilken 

grad produktet tilfredsstiller kundens behov og forventninger (Menorca et al, 2016: 454). Kristensen 

et al. (1998: 9) fremhæver elementer som er sammenlignelige med førnævnte definition, da de be-

skriver, at tilfredshed kan beskrives ud fra kundens forventninger, kundens erfaring med eller opfat-

telse af produktets/serviceydelsens kvalitet og kundens oplevede værdi, som vurderes ud fra værdi i 

forhold til pris (Kristensen et al., 1998: 9). Denne tilgang til tilfredshed underbygges endvidere af 

Mosavi et al. (2018: 1073), som påpeger, at tilfredshed bygger på en vurdering af de tidligere ople-

velser. Svanholmer (1996: 80f) fremhæver, at kundens tilfredshed opstår, såfremt kundens forvent-

ninger bliver indfriet. Ifølge Schirmer et al. (2018: 301) afspejler tilfredshed positive oplevelser 

med en virksomhed samt dens produkter og services, hvilket muligvis vil medføre commitment i 

form af følelsesmæssige bånd. Det er dermed klart, at tilfredshed i litteraturen har en stor sammen-

hængen med oplevelser, og derudover er det belyst, at tilfredshed har en sammenhæng med tillid, 

hvilket vil blive berørt i følgende.  

 

Tillid 

Flere studier har vist, at tillid har en positiv sammenhæng med henholdsvis tilfredshed og loyalitet 

(Mabkhot et al, 2017: 4; Lima & Fernandes, 2015: 329; Ray & Lu, 2018: 113; m.fl.). EPSI model-

len belyser ikke tillid som en selvstændig variabel, men illustrerer det som en del af loyalitet (EPSI 

Rating, 2013: 17). I andre studier har tillid en selvstændig plads i forklaringen af loyalitet og frem-

går som en forudsætning for denne. Lima & Fernandes (2015: 329) fremhæver i deres studie, at 

tillid skaber fordele for kunden ved f.eks. relativ effektivitet gennem reducerede transaktionsom-

kostninger, hvilket yderligere fremmer kundens engagement og loyalitet i forholdet. Flere forskere 

fremhæver, at tillid kan defineres som en villighed til at stole på at brandet præsterer den givne 

funktion. (Karunaratna & Kumara, 2018: 55; Mabkhot et al, 2017: 4; Yang & Liu, 2018: 317; Han-

sen, 2014: 444; Ray & Lu, 2018: 113; m.fl.) Delgado-Ballester and Munuera-Alemán (2003) bely-

ser, at tillid referer til kundernes opfattelse af, hvorvidt et brand er pålideligt og/eller ansvarligt, 

hvorfor det har et kognitivt element (Huang 2017: 919). De definerer i deres eget studie tillid som 

en følelse af sikkerhed i kundens interaktion med brandet baseret på opfattelser, pålidelighed og 

ansvarlighed for forbrugernes interesser og velfærd. (Huang, 2017: 917)  
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Væsentligheden af tillid tydeliggøres af Lee and Turban (2001), der definerer tillid som en væsent-

lig faktor i forbindelse med usikkerhed og risiko. Denne teori underbygges af Hansen (2014), som 

påpeger, at tillid har en mindre indflydelse på loyaliteten efter den finansielle krise (Karunarathna & 

Kumara, 2018: 55; Hansen 2014: 442). Hansen (2014) beskriver, at formålet med at opbygge tillid i 

en kunde-sælger relation ikke kun er at opnå tillid, men også at drage fordel af en række forventede 

positive følgevirkninger af tillid, herunder commitment. Ong et al. (2018) forklarer, at oplevelser og 

interaktioner med en virksomhed og dens produkter er medvirkende til, at tillid udvikler sig (Ong et 

al, 2018: 300f). Der er flere studier, der tilslutter sig denne teori og påpeger, at tillid er væsentligt i 

forbindelse med commitment, samt at denne tillid kan styrkes gennem oplevelser med virksomhe-

den (Mosavi et al., 2018: 1072; Kim et al., 2018:102; Karjaluoto et al, 2016: 529). Chaudhuri & 

Holbrook (2001: 83) påpeger, at tillid fører til loyalitet eller commitment, fordi tillid er med til at 

skabe gensidige relationer af høj værdi.  

 

Commitment 

Litteraturen har belyst, at commitment er vigtig i forbindelse med at skabe loyalitet. Flere forskere 

tager, som tidligere nævnt, udgangspunkt i Olivers (1999: 34) definition af loyalitet: “[A] deeply 

held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the future 

(...)”. Denne definition omhandler det commitment, som en kunde oplever i forhold til genkøb af et 

foretrukket produkt. Definitionen underbygges af Olsen (2007: 317) og Gounaris & Stathakopoulos 

(2004: 283), som påpeger, at loyalitet/oprigtig loyalitet kan defineres ud fra genkøb og et commit-

ment til brandet. Ligeledes bekræfter Iglesias et al. (2011: 574), at commitment er en nødvendig 

forudsætning for at skabe (oprigtig) loyalitet (Ramaseshan & Stein, 2014: 672). Flere forskere bely-

ser commitment som et selvstændigt parameter, der medierer mellem tilfredshed og loyalitet (Ray 

& Lu, 2018: 114ff; Schirmer et al, 2016: 301). Generelt defineres commitment i litteraturen som 

værende lysten til at opretholde en relation til et brand (Ramaseshan & Stein, 2014: 625; Iglesias et 

al., 2011: 574). Commitment beskrives endvidere af nogle forskere som værende det psykologiske 

og/eller økonomiske bånd mellem to parter, som bidrager til en lyst til at opretholde relationen. 

(Fullerton, 2005a: 98; Fullerton, 2005b: 100; Iglesias et al., 2011: 574)  

 

Derudover belyser nogle forskere commitment som bestående af henholdsvis et følelsesmæssig og 

kontinuerlig commitment. Det følelsesmæssige commitment er ofte defineret som kundens følel-

sesmæssige bånd til et bestemt brand/virksomhed baseret på deres identifikation af og involvering 



Side 41 af 250 

 

med denne (Iglesias et al., 2011: 572; Fullerton, 2003: 334; Jensen, 2011: 671; Johnson et al., 2006: 

123; Albert & Merunka, 2013: 260; m.fl.). Fullerton (2005b: 101) behandler det følelsesmæssige 

commitment som en kompleks kombination af holdningsmæssig loyalitet, involvering og tilknyt-

ning. Dette underbygges endvidere af Gounaris & Stathakopoulos (2004: 284), som beskriver 

commitment som en del af den holdningsmæssige loyalitet. Generelt beskriver flere studier det fø-

lelsesmæssige commitment som en del af konstruktionen af holdninger (Lima & Fernandes, 2015: 

329; Fullerton, 2005a: 98; Albert & Merunka, 2013: 259f) 

Det kontinuerlige commitment belyses derimod som kundens behov for at blive i en relation med et 

givent brand på grund af mangel på alternativer eller høje skifteomkostninger (Iglesias et al., 2011: 

572; Fullerton, 2003: 335; Johnson et al., 2006: 123; Fullerton, 2005b: 101; Schirmer et al., 2016: 

301; m.fl.). 

Fullerton (2005a: 99) pointerer, at det følelsesmæssige commitment har en positiv påvirkning på 

loyalitet, grundet det følelsesmæssig commitment består af favorable holdninger omkring bran-

det/virksomheden. I Fullertons (2005b: 105) studie, hvor betydningen af commitment undersøges, 

afspejler resultaterne, at det følelsesmæssige commitment er positiv relateret til loyalitet i form af 

intention om at anbefale (advocacy intentions) og villighed til at betale mere (WPM). I Schirmer et 

al.’s (2016: 301ff) studie pointeres det, at studier har belyst commitment som et resultat af hen-

holdsvis tillid og tilfredshed, hvilket bekræftes i deres studie. 

 

Brand love 

I forbindelse med loyalitet har flere studier undersøgt brand love. En stor del af disse studier define-

rer brand love som værende graden af passioneret følelsesmæssig tilknytning som en tilfreds kunde 

har til et bestemt brand (Bıçakcıoğlu et al, 2016: 865; Huang, 2017: 919; Loureiro et al., 2012: 15; 

Shujaat et al., 2018: 27). Langer et al (2014) understreger, at brand love påvirker oplevelser, da op-

levelser med brands udgøres af en brand love relation, hvilket indebærer indflydelsesrige og følel-

sesmæssige resultater. (Bıçakcıoğlu et al, 2016: 865)  

Carroll & Ahuvias (2006) er anerkendt inden for området og refereres til i flere andre studier om 

brand love (Loureiro et al., 2012: 14; Huang, 2017: 919; Karjaluoto et al., 2016: 528). Carroll og 

Ahuvia (2006) foreslår, at brand love er komponeret af fem dimensioner: “[P]assion, attachment, 

positive evaluation of the brand, positive emotions in response to the brand and declaration of love 

for the brand.” (Huang, 2017: 919; Loureiro et al., 2012: 15). Loureiro et al. (2012: 14) integrerer 

brand attachment, commitment og trust i Carroll & Ahuvias (2006) brand love model.  
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Karjaluoto et al. (2016: 527) undersøger self-expressive brands, brand trust and hedonic products 

som forudsætninger for brand love, og illustrerer, at brand love vil føre til holdningsmæssig loyali-

tet. Dermed fremhæves det, at brand love indebærer forbrugernes villighed til at ”erklære kærlig-

hed”, som var det til en person, og derudover at integrere brandet i deres identitet (Loureiro et al., 

2012: 15).  

 

Leclerc & Little (1997: 475) beskriver brand love som et ”kærlighedsforhold” og påpeger tre indi-

katorer for love; passion, intimitet og commitment. Albert & Merunka (2013) fremhæver ligeledes, 

at flere forskere har adopteret den interpersonelle kærlighedsteori (Stenberg, 1986) til forbrugskon-

tekst, så brand love optræder sammensat af passion, intimitet og commitment (Albert & Merunka, 

2013: 259). Derudover er selv-inklusions teorien om kærlighed (Aron & Aron, 1986) ligeledes in-

kluderet, fordi mennesker har behov for at blive en del af en anden part for at føle sig elsket (Albert 

& Merunka, 2013: 259). Dermed er en forbrugers brand love større ved brands, der spiller en signi-

fikant rolle i udformningen af forbrugerens identitet. I den forbindelse fremhæves self-expressive 

brands og brand attachment som forudsætninger for brand love (Loureiro et al., 201: 15). Shujaat et 

al. (2018: 28) påpeger, at det ikke er alle brand-loyale kunder, der ”elsker” brandet, men at brand-

loyalitet kan være et udfald af brand love. 

 

Involvering  

Ud over brand love, har flere studier påpeget, at graden af involvering i produktet og/eller købsbe-

slutningen kan have en indflydelse på graden af loyalitet. Det belyses, at kunden både kan udvise 

involvering i forbindelse med selve produktet samt med købsbeslutningen, dog er det i forbindelse 

med høj involvering i produktet og/eller købsbeslutningen, at der kan være en sammenhæng med 

oprigtig loyalitet. (Jensen & Hansen, 2006; 443; Quester & Lim, 2003: 24; Olsen, 2007: 317) Lige-

ledes pointeres det, at genkøb af produkter, hvor der har lav involvering, i højere grad vil afspejle en 

vanemæssig adfærd (Jensen & Hansen, 2006: 443; Leclerc & Little, 1997: 483; Quester & Lim, 

2003: 23; Olsen, 2007: 317).  

 

Til trods for, at flere studier undersøger sammenhængen mellem involvering og loyalitet, undersø-

ger disse forskelle typer involvering, hvor de typiske er produktinvolvering og købsinvolvering. 

Ifølge Quester & Lim (2003: 24), som undersøger om der er en sammenhæng mellem produkt-

involvering og loyalitet, kan købsinvolvering beskrives som relevansen af indkøbsaktiviteten til den 



Side 43 af 250 

 

enkelte, hvor produkt-involvering afspejler den opfattede relevans af produktkategorien for den 

enkelte på en kontinuerlig basis. Jensen & Hansens (2006: 443) belyser, i deres studie, involverings 

påvirkning på den relative attitude, og beskriver involvering som et købsrelateret begreb, der repræ-

senterer en forbrugers subjektive opfattelse af, hvor vigtigt resultatet af et køb inden for en bestemt 

produktkategori er for forbrugeren.  

 

Kundens involvering afspejler, ifølge Karjaluoto et al. (2016: 527) og Hegner et al. (2017: 30) i 

hvilken grad kunden opfatter produktets relevans baseret på indre behov, værdier og interesser. 

Ifølge Olsen (2007: 319) skal involvering blandt andet dække over en persons subjektive følelse af 

f.eks. personlig relevans og betydning. Yderligere kan produktinvolvering beskrives som det igang-

værende commitment med hensyn til kundens tanker, følelser og adfærdsmæssige reaktioner til en 

produktkategori (Quester & Lim, 2003: 23). Ifølge Olsen (2007: 320) er involvering det væsentlig-

ste element i en stærk holdning, som forudsiger eller forklarer en adfærd.  

 

Flere studier konkluderer, at der er en positiv relation mellem involvering og loyalitet, og Bloemer 

& Kasper (1995) belyser, at involvering, som motivationsfaktor, har en stærk direkte positiv effekt 

på oprigtig loyalitet (Olsen, 2007: 320). Olsen (2007: 320) påpeger, at tidligere forskning i loyalitet 

har forklaret oprindelsen af commitment som holdningsmæssig loyalitet eller som et resultat af pro-

duktinvolvering og har fremhævet et positivt forhold mellem produktinvolvering og loyalitet. Ol-

sens (2007: 320) studie afspejler, at der findes en positiv sammenhæng mellem tilfredshed og loya-

litet, hvor involvering medierer sammenhængen. Involvering er på denne baggrund interessant at 

undersøge dybere. 

 

Image  

Flere studier inden for loyalitet beskæftiger sig med forskellige afskygninger af image. Karunaratha 

& Kumara (2018:56) pointerer i deres artikel, at corporate image i de senere år har vist sig at have 

en stor indflydelse på loyalitet, og begrebet image er defineret på flere forskellige måder. Den tidli-

gere beskrevne ECSI model beskriver image (corporate image) som værende et udtryk for, hvordan 

kunden visualiserer sin brandopfattelse ud fra bestemte associationer om f.eks. et produkt, et brand, 

en virksomhed, et geografisk område, et event eller et menneske. (Menorca et al, 2016: 453; Ciavo-

lino & Dalgaard, 2007: 548) Eskildsen et al. (2004: 862) pointerer i deres studie af ECSI, at der er 

en udbredt forståelse af, at corporate image har en stærk påvirkning på forbrugernes købsadfærd.  
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Ifølge Svanholmer (1996: 225) er det kundens erfaringer på baggrund af personlig kontakt med 

virksomheden, markedsføringsaktiviteter, referencer og presseomtale, der har en indflydelse på 

kundens opfattelse af virksomhedens image. Derudover fremhæver (Karunaratna & Kumara, 2018: 

56) følgende to definitioner af image: 1) Individets opfattelse af virksomheders handlinger, aktivite-

ter og bedrifter og, 2) forbrugernes akkumulerede holdning om virksomheden, som er etableret og 

udviklet gennem kommunikation og oplevelser. Disse definitioner tilslutter Mabkhot et al. (2017: 3) 

sig, da de henviser til image som værende kundens opfattelse og holdninger omkring brandet på 

baggrund af deres lagrede associationer. Det gennemgående i disse definitioner af image er, at det 

skabes på baggrund af kundernes oplevelser og associationer i forbindelse med brandet, hvorfor der 

kan argumenteres for, at brandets ry kan være en underliggende faktor i kundens samlede opfattelse 

af brandet. Denne observation underbygges, da Gounaris & Stathakopoulos (2004: 289f) beskriver 

et brands ry som værende et udefrakommende cue (hint), der bidrager til kundens opfattelse af pro-

duktet. Endvidere pointerer Kuenzel & Halliday (2010: 169), at et brands ry kan vurderes ud fra en 

kundes personlige oplevelser, samt ud fra, at en kundens associationer med sig selv, og et brand 

fører til en positiv identifikation. I forbindelse med, at kunder har et image af brandet, kan de også 

have et self-image, hvilket vil blive belyst i følgende afsnit. 

 

Self-congruity  

Inden for litteraturen om loyalitet fokuserer flere studier på, hvordan kunden relaterer personlige 

synspunkter og holdninger til brandet, og hvorledes dette påvirker loyaliteten. Dette bliver blandt 

andet undersøgt gennem begreber som self-congruity, self-image, self-expressive brands og brand-

lifestyle congruency. Self-congruity kan beskrives som “‘the match between consumers’ self-

concept (i.e. actual self, ideal self, etc.) and the user image of a given product, store, sponsorship 

event, etc” (Bıçakcıoğlu et al, 2016: 865). Dette indikerer dermed, at self-congruity indebærer den 

måde, individet opfatter sig selv på, og det billede og den identifikation, som individet har af og 

med et givent produkt (Kuenzel & Halliday, 2010: 169; Rather, 2017: 493; Alnawas & Altarifi, 

2016: 115). Kuenzel & Halliday (2010: 169) fremhæver, at jo større match, der er mellem brand 

personlighed og forbrugerens selvopfattelse, jo stærkere holdning har en forbruger om et brand. 

 

Ramaseshan & Stein (2014: 667) og Karjaluoto et al. (2016 529) pointerer i deres studie, at brand 

personality er et middel for forbrugerne til at udtrykke dem selv på, og som kan hjælpe dem med at 

udtrykke deres ideelle selv eller specifikke aspekter af dem. Karjaluoto et al. (2016: 529) 
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fremhæver: “(...) [T]he real self is how the consumer actually considers himself or herself, and the 

ideal self is the self he or she aspires to be.” Brand personality er af flere forskere blevet beskrevet 

som menneskelige personlighedstræk, der både er associeret med og relevante for brands (Rama-

seshan & Stein, 2014: 667; Kuenzel & Halliday, 2010: 169). Brand personality er med til skabe 

differentiering mellem brands, hvilket øger brand præferencen og har vist sig at øge loyaliteten 

(Ramaseshan & Stein, 2014: 671). 

 

På baggrund af flere studiers beskrivelser af henholdsvis brand personality og andre variable, kan 

der argumenteres for, at brand personality kan være en komponent i f.eks. brand image (Kuenzel & 

Halliday, 2010: 169), self-congruity (Kuenzel & Halliday (2010: 169), brand identification (Huang 

(2017: 917-918) og self-expression (Ramaseshan & Stein, 2014: 667; Mabkhot et al., 2017: 4). Ek-

sempelvis kan brand personality opfattes som værende en brand-image komponent, fordi brandets 

menneskelige kvalitet inspirerer til personificeret branding (Kuenzel & Halliday, 2010: 169). Der-

udover kan brand personality være en self-congruity komponent, da den kan indgå i følgende pro-

ces: Jo større sammenlignelighed mellem brand personality og kundens selvopfattelse, jo større 

sandsynlighed for, at kunderne har en favorabel attitude til brandet. Denne proces kan, ifølge Kuen-

zel & Halliday (2010: 169), beskrives som self-congruity, og selvopfattelsen kan beskrives gennem 

det ideelle selvbillede, det faktiske selvbillede, det sociale selvbillede og det ideelle sociale selvbil-

lede. Desuden behandler Huang (2017: 917f), brand identification, som værende en forbrugers psy-

kologiske tilstand med at opfatte, føle og værdsætte tilhørsforholdet med et brand, da brands kan 

overføre symbolske betydninger og hjælpe forbrugerne med at identificere med deres faktiske 

og/eller ideelle selv, hvorfor dette, grundet beskrivelsen, kan sammenlignes med beskrivelserne af 

brand personality.  

 

Forventninger 

I flere studier, herunder ECSI studier, har forskere undersøgt, hvilken betydning forventninger har 

på tilfredshed og loyalitet. I flere studier af EPSI er der bred enighed om, at forventninger har en 

positiv og direkte indflydelse på tilfredshed. Dog fremhæver studiernes resultater, at forventninger 

har en begrænset indflydelse på både tilfredshed og loyalitet (Kristensen et al., 2000a: 547; Eskild-

sen et al., 2004: 864f; Menorca et al. 2016: 452f; Ciavolino & Dahlgaard, 2007: 551ff). Ifølge Me-

norca et al. (2016: 452f) og Ciavolino & Dahlgaard (2007: 548) referer forventningerne til graden af 

kvalitet, som kunden forventer at få indfriet på baggrund af tidligere forbrugsoplevelser med bran-
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dets produkter. Ciavolino & Dahlgaards (2007: 551ff) studie belyser, at forventninger har en nega-

tiv og direkte indflydelse på den opfattede værdi, men har en stor positiv indflydelse på image og 

servicekvalitet. Kristensen et al. (1998: 9) undersøger ligeledes forventninger som en forudsætning 

for tilfredshed og påpeger i den forbindelse, at kundetilfredshed er en funktion af kundens førkøbs-

forventninger og efterkøbsopfattelse. 

 

Opfattet værdi: Opfattet produkt- og servicekvalitet   

Som tidligere nævnt, er oplevet værdi, herunder oplevet produkt- og servicekvalitet, ofte anvendt og 

målt som forudsætning for tilfredshed i Customer Satisfaction Index (CSI), og er blevet bekræftet 

som havende en positiv påvirkning. I disse studier bliver oplevet kvalitet beskrevet som den samle-

de opfattelse af ‘value for money’, der opstår på baggrund af den opfattede kvalitet af produktet og 

den tilhørende service. Opfattelsen af den tilhørende service skabes på baggrund af kundens interak-

tion med en medarbejder, f.eks. den personlige adfærd og miljøets atmosfære. (Kristensen et al., 

2000a: 545; Kristensen et al., 2000b: 510; Eskildsen et al, 2004: 862; Ciavolino & Dahlgaard, 2007: 

546)  

Flere studier tilslutter sig denne definition, men undersøger opfattet værdi som forudsætning for 

andre variable end tilfredshed, f.eks. loyalitet og commitment (Karunarathna & Kumara, 2018: 55; 

Johnson et al., 2006: 123). Menorca et al. (2016: 453f) tilslutter sig også definitionen af opfattet 

værdi, men tilgår opdelingen af det opfattede produkt og servicekvalitet anderledes, da de beskriver 

disse som to dimensioner: 1) Den teknologiske dimension, opfattet produktkvalitet, refererer til eva-

lueringen af en nylig forbrugsoplevelse med et produkt eller en serviceydelse i forhold til de gene-

relle karakteristika som der tilbydes. 2) Den funktionelle dimension, opfattet servicekvalitet, define-

res som forbrugsoplevelsen relateret til en modtaget service, som en kundeservice, distribution, 

virksomheds faciliteter og produkteksponering. (Menorca et al., 2016: 453f) 

 

Ifølge Svanholmer (1996: 217ff) er kvalitet og kundeservice relevant i forbindelse med at opfylde 

kundens behov og ønsker, og han argumenterer ligeledes for, at disse er forudsætninger for loyali-

tet. Til trods af, at litteraturen tilnærmelsesvis er enig om, hvordan opfattet værdi skal defineres, 

fokuserer nogle studier på den, som en samlet konstruktion indeholdende produkt- og servicekvali-

tet, hvor andre ser på produkt- og servicekvalitet som selvstændige parametre, der fører til den sam-

lede opfattede værdi. På den baggrund vurderes det, at det kan være relevant at inddrage opfattet 

værdi, som en samlet konstruktion i den videre undersøgelse af loyalitet. Det er desuden tydelig-
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gjort, at opfattet værdi, ligesom tilfredshed, har en sammenhæng med oplevelse, hvilket belyses i 

følgende afsnit.  

 

Oplevelse  

Flere studier har indikeret, at oplevelser er relevant i forbindelse med forståelsen af loyalitet, samt 

at oplevelser har en direkte eller indirekte påvirkning på loyalitet. (Iglesias et al, 2011; Brun et al., 

2017; Ramaseshan & Stein, 2014; Huang, 2017) Eksempelvis konkluderer Iglesias et al. (2011), at 

brand experience har en positiv indirekte påvirkning på loyalitet gennem commitment. Derudover 

pointeres det af Westbrook (1987), at forbrugere med en bemærkelsesværdig følelsesmæssig ople-

velse er mere tilbøjelig til at være engageret i WOM (Dick & Basu, 1994: 107). I studiet af, Ong et 

al., (2018), fremgår det, at de forskellige dimensioner af kundens oplevelse, hvilke vil blive berørt 

senere, har en positiv indflydelse på loyalitet i form af WOM, WPM og genkøb. Ifølge Ramaseshan 

& Stein (2014: 675ff) har kundens oplevelse en direkte positiv påvirkning på loyalitet, og derudover 

har kundens oplevelse også en indirekte positiv påvirkning på loyalitet gennem brand personlighed 

og commitment.  

 

Generelt defineres oplevelse som kundens adfærdsmæssige reaktion på baggrund af nogle brandre-

laterede stimuli, herunder brandets design, identitet, emballage, kommunikation og miljø med sub-

jektive og indre forbrugerreaktioner mv. (Bıçakcıoğlu et al, 2016: 864). Ligeledes pointerer Brun et 

al. (2017: 320), at oplevelsen ikke kun skabes ud fra de parametre, som er inden for virksomhedens 

kontrol, men at den samlede oplevelse også indebærer oplevelser i forbindelse med søge-, købs-, 

forbrugs- og efterkøbs-faser. Ifølge Newman and Staelin (1972) vil stigende positive oplevelser 

medføre en kortere søgefase i beslutningsprocessen (Dick & Basu, 1994: 107). Ramaseshan & Stein 

(2014: 667) fremhæver, at nogle oplevelser kan være mere positive eller negative end andre, og 

nogle kan også opfattes som værende mere intense end andre. Oplevelser lagres over tid i kundernes 

hukommelse og har potentielt indflydelse på, hvad kunden føler for brandet. (Ramaseshan & Stein, 

2014: 667). Dette kommer ligeledes til udtryk i Leingpibul et al.’s (2009: 37) forskning, hvor det 

påpeges, at en oplevelse med et bestemt tilbud vokser over tid, hvorfor holdninger til brands og re-

lationer styrkes yderligere og er mere i top of mind hos kunden. På denne baggrund er der relativ 

bred enighed om, at en oplevelse er et udtryk for kundens holdnings- og adfærdsmæssige reaktion, 

som skabes over tid, på baggrund af virksomhedsrelaterede stimuli.  
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Oplevelser beskrives oftest som en multidimensionel konstruktion, som gennem tiden er blevet be-

handlet bestående af et forskelligt antal dimensioner. Ifølge blandt andet Brakus et al. (2009) inde-

holder en oplevelse fire dimensioner: Sensorisk, følelsesmæssig, adfærdsmæssig og intellektu-

el/kognitiv (Bıçakcıoğlu et al, 2016: 864; Ong et al., 2018: 756f; Ramaseshan & Stein, 2014: 669ff; 

Iglesias et al, 2011: 571ff). Ifølge blandt andet Schmitt (1999) og Schmitt and Rogers (2008) inde-

holder en oplevelse fem dimensioner; sensorisk, følelsesmæssig, adfærdsmæssig og intellektu-

el/kognitiv og social (Brun et al., 2017; 321ff; Huang, 2017: 917).  

Den sensoriske oplevelse referer til de sensoriske interaktioner (f.eks. syn, følelser, berøring, lugt 

eller hørelse). Den følelsesmæssige oplevelse referer til oplevelser, som opstår på baggrund af følel-

sesmæssige interaktioner (f.eks. positive følelser). Den adfærdsmæssige oplevelse refererer til for-

brugerens oplevelse med brandet, der leder til handlingsbaseret fremstilling. Den intellektuelle eller 

cognitive oplevelse referer til forbrugerens oplevelse, som opstår på baggrund af en intellektuel 

interaktion (f.eks. positive tanker eller nysgerrighed). (Ong et al., 2018: 759ff; Brun et al., 2017: 

321ff) Den sociale oplevelse beskrives en oplevelse på baggrund af interaktioner eller kommunika-

tion med andre (f.eks. med medarbejdere eller andre forbrugere) (Brun et al., 2017; 321ff).  

 

Skifteomkostninger  

I litteraturen er der indikationer på, at skifteomkostninger kan være en væsentlig årsag til, at folk 

genkøber og derfor betragtes som loyale, uden nødvendigvis at være det, hvilket også er belyst i 

afsnittet ”Oprigtig loyalitet”. I flere af disse studier sættes der ligeledes fokus på, at den adfærds-

mæssige loyalitet, som skifteomkostninger kan medføre, ikke nødvendigvis indikerer en oprigtig 

loyalitet (Pollack, 2017: 74f; Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 290). Flere studier beskriver skif-

teomkostninger som værende opfattelsen af de ekstra omkostninger kunderne oplever der er ved at 

afslutte et transaktionsforhold og indlede et nyt (Karunaratna & Kumara, 2018: 58; Pollack, 2017: 

78; Lima & Fernandes, 2015: 328). Skifteomkostninger afspejler, ifølge Mosavi et al. (2018: 1076), 

de omkostninger kunderne oplever, der er ved udskiftning af udbydere, relationelle investeringer og 

mangel på alternativer.  

 

Ifølge Yang & Liu (2018: 318f) kan skifteomkostninger beskrives som 1) informationssøgningsom-

kostninger, der referer til de søge- og læringsomkostninger, kunden har i forbindelse med at skifte 

udbyder, 2) Moral Hazard omkostninger, der referer til omkostninger, der kan være forbundet med 

at skifte udbyder og den i forbindelse miste særlige fordele/ydelser, som nuværende udbyder har 
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tilbudt, og 3) opholdsomkostninger, der referer til sunk cost eller finansielle skifteomkostninger, der 

er forbundet med de specielle rabatter, kunden kan opnå ved at blive hos den nuværende udbyder og 

de omkostninger, der kan være forbundet med at skifte. Wirtz et al. (2007) har belyst, at skifteom-

kostninger, ser ud til at have en mindre betydning, når der er tale om købsadfærd fra committede 

kunder, da de sandsynligvis ikke vil have intentioner om at skifte i starten (Karunaratna & Kumara, 

2018: 59). Ud fra disse betragtninger kan der argumenteres for, at skifteomkostninger ikke er rele-

vante at inddrage i det fremadrettede studie, da fokus er på, hvordan der skabes oprigtig loyalitet, 

hvilket studier indikerer, at skifteomkostninger forhindre. Dette vil blive diskuteret yderligere i af-

snittet ”Revideret referenceramme”.  

 

Sociale aspekter  

Det er i litteraturen tydeliggjort, at sociale normer har en væsentlig indflydelse, når det kommer til 

at forudsige og forklare menneskers adfærd, og i den forbindelse er det blevet fremhævet, at sociale 

normer har en påvirkning på loyalitet. Dette er blandt andet set i studier, der arbejder med udgangs-

punkt i Theory of Planned Behavior, som er præsenteret i referencerammen. (Dick & Basu, 1994: 

105; Lee et al., 2009: 279: 35: 321; Ajzen, 1991:179+188)  

Dick & Basu (1994) og Ha (1998: 56) fremhæver, at de sociale normer påvirker sammenhængen 

mellem det holdningsmæssige og adfærdsmæssige aspekt. Lee et al. (2009) behandler i deres studie 

ligeledes social normer, der opdeles i subjektive normer, som skabes af sociale pres, og deskriptive 

normer, som skabes ud fra observering og adoption af andres adfærd (Lee et al., 2009: 278). Ajzen 

(1991: 179) og Hegner et al. (2017: 28) behandler kun sociale faktorer i form af subjektive normer, 

som ligeledes refererer til de sociale pres, forbrugerne oplever, og som påvirker deres adfærd.  

 

Fishbein, der introducerede TRA, definerer loyalitet som et begreb, der er afhængig af normative 

påvirkninger fra f.eks. sociale jævnaldrende. Derudover afspejles disse påvirkninger igen i de ad-

færdsmæssige konsekvenser af loyalitet. (Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 285) Gounaris & Stat-

hakopoulos (2004: 290ff) fremhæver i forbindelse med deres undersøgelse, der arbejder med Fish-

beins teori, at to sociale drivkræfter er sociale gruppepåvirkninger og anbefalinger fra jævnaldrende 

(Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 290ff). Flere studier har fokus på sociale aspekter i form af 

presset fra omverden, og derfor handler det om at have en bestemt adfærd for at passe ind i gruppen 

(Olsen, 2007: 321; Ajzen, 1991: 188). Lima & Fernandes (2015: 328) påpeger i deres artikel, at 

sociale bånd refererer til personlige bånd, der indebærer den opfattede følelse af fortrolighed, per-
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sonlig anerkendelse, venskab og social støtte. Dette kan derfor være relevant at undersøge dybere, 

og udover sociale aspekters eksistens, er der ligeledes nogle situationelle aspekter, som vil belyses i 

følgende afsnit.  

 

Situationelle aspekter  

Flere studier beskæftiger sig med situationelle faktorer og disses indflydelse på adfærd og loyalitet 

(Dubois & Laurent, 1999; Dick & Basu, 1994; Jensen & Hansen, 2006; Baumann et al., 2004; 

Ajzen, 1991; m.fl.). Ha (1998: 52) fremhæver følgende definition af brandloyalitet: “[B]rand loyal-

ty is a function of a brand’s relative frequency of purchase in both time-independent and time de-

pendent situations”. I forbindelse med studier om forbrugeradfærd er et væsentlig forklarende ele-

ment de situationelle faktorer. Faktorerne eksisterer i det psykiske og sociale miljø, tid, kontekst 

mv., og er ikke et resultat af personlige og stimulerende attributter, men har en påviselig og syste-

matisk virkning på den nuværende adfærd. (Dubois & Laurent, 1999: 567) 

 

Ifølge Smith and Swinyard (1983) er der flere situationelle faktorer, der kan påvirke loyaliteten, og 

kan påvirke det holdningsmæssige og adfærdsmæssige forhold. De situationelle faktorer kan f.eks. 

medføre engagement i en holdnings-konsekvent adfærd, incitament til at skifte udbyder, grundet 

prisreduktion hos konkurrenter eller øget tiltrækning til et andet brand grundet effektive salgskam-

pagner (Dick & Basu, 1994: 105f; Ha, 1998: 56)  

Dette understøttes i studiet af Jensen & Hansen (2006: 444), der beskriver de situationelle faktorer 

som værende; anbefaling af brand-alternativer fra venner, udsalg på konkurrenternes brand, udsolgt 

af foretrukket brand eller ikke til salg hos forhandleren mv. 

De situationelle aspekter har dermed en påvirkning på adfærd og loyalitet, men påvirkningen er 

primært fremhævet i litteratur, der behandler forbrugeradfærd, hvilket også kommer til udtryk i stu-

diets referenceramme, hvor de situationelle aspekter kun behandles i adfærdsmodellen Theory of 

Planned Behavior. Dette vil blive diskuteret nærmere i afsnittet ”Revideret referenceramme” med 

det formål at vurdere, hvorvidt de situationelle faktorer fortsat bør være en del af studiets fokus. 

        

Opfattet adfærdsmæssig kontrol   

Som tidligere nævnt har Theory of Planned Behavior været inddraget i forbindelse med at forudsige 

loyalitetsadfærden og i den forbindelse er perceived behavioral control, oversat til opfattet ad-

færdsmæssig kontrol, behandlet. Ajzen (1991:188) fremhæver, at opfattet adfærdsmæssig kontrol 
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referer til den opfattede lethed eller vanskelighed ved at udføre en adfærd, hvilken formodes at af-

spejle tidligere erfaringer, såvel som forventede hindringer. Det vil sige, hvorvidt kunden formår at 

udføre den adfærd, som kunden ønsker at udføre. 

I den forbindelse fremhæver Lee et al. (2009: 279), at opfattet adfærdsmæssig kontrol afspejles i 

skifteomkostninger, der afholder kunderne fra at skifte udbyder (Lee et al., 2009: 279). Ajzen 

(1991) bekræfter i deres studie, at der er en direkte positiv relation mellem perceived control og 

loyalitet, og antyder, at kontrol faktorer kan være interne, som f.eks. færdigheder, evner og vilje-

styrke, eller eksterne, som f.eks. tid, mulighed og afhængighed af andre (Olsen, 2007: 322). Sparks 

et al. (1997) påpeger ligeledes, at opfattet kontrol afspejler indre og eksterne faktorer. De indre kon-

trolfaktorer indebærer, ifølge Sparks et al., eksempelvis information, personlige mangler, følelser, 

men også færdigheder og evner, som påpeges af Ajzen (1991). De eksterne opfattede ‘sværhedsfak-

torer’ indebærer f.eks. muligheder, afhængighed af andre og indkomst. (Hegner et al, 2017: 29) 

Dermed er der flere forskere, der tager udgangspunkt i denne opdeling, hvor der ses på interne og 

eksterne faktorer i forbindelse med opfattet adfærdsmæssig kontrol. På den baggrund er det relevant 

at diskutere, hvorvidt opfattet adfærdsmæssig kontrol bør inddrages i den reviderede referenceram-

me. 

 

4.4. Revideret referenceramme  

Det er i de foregående afsnit belyst, hvad der i litteraturen de seneste 40 år, vurderes at beskrive den 

klassiske loyalitet, og dens forudsætninger. Der belyses i litteraturen om loyalitet flere forudsætnin-

ger, der er et udtryk for kvaliteten af relationen mellem kunde og virksomhed (Hansen, 2014: 443; 

Ramaseshan & Stein, 2014: 666), hvilket i dette studie er tilfredshed, involvering, brand love, 

commitment og tillid. Derfor er det relevant at diskutere, hvorvidt alle disse er relevante i forhold til 

studiets formål, og dermed hvilke, der bør inddrages i det fremadrettede studie. Derudover er det 

ligeledes relevant at diskutere, hvilke af de resterende præsenterede forudsætninger, der er væsent-

lige at inddrage i forhold til studiets formål, og i den forbindelse om nogle af forudsætningerne skal 

udelades, sammensmeltes eller bevares som selvstændig variable.  

 

Tilfredshed, involvering, tillid, commitment og brand love 

Som tidligere nævnt viser flere studier, at der er en positiv og direkte relation mellem tilfredshed og 

loyalitet samt, at tilfredshed er en forudsætning for loyalitet. Ydermere er tilfredshed en ofte an-

vendt variabel i flere studier med det formål at måle tilfredshed og loyalitet, herunder ECSI fra stu-
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diets referenceramme. Tilfredshed defineres som resultatet af kundens overordnede oplevelse med 

brandet samt kundens overordnede vurdering af, hvorvidt deres forventninger til brandet bliver ind-

friet. Da flere studier har påvist en positiv og direkte sammenhæng mellem tilfredshed og loyalitet 

(Kristensen et al., 2000b; Schirmer et al., 2016), samt at tilfredshed er mediator mellem diverse for-

udsætninger og loyalitet (Kristensen et al., 2000b), ønskes denne sammenhæng undersøgt nærmere i 

det videre studie (figur 4). Derudover beskrives tilfredshed blandt andet som den overordnede eva-

luering baseret på den totale købs- og forbrugsevaluering, hvilket yderligere kan være et argument 

for tilfredshed som en medierende variabel mellem loyalitet og andre forudsætninger.  

 

Det belyses i flere studier, at involvering i forbindelse med produktet kan indikere graden af loyali-

tet, herunder om der er tale om oprigtig loyalitet eller vanemæssig adfærd. Dette underbygges ved, 

at flere studier bekræfter en positiv sammenhæng mellem involvering og loyalitet (Jensen & Han-

sen, 2006: 443; Leclerc & Little, 1997: 483; Quester & Lim, 2003: 23; Olsen, 2007: 317). Involve-

ring kan beskrives som kundens opfattelse af brandets relevans på baggrund af indre behov, værdier 

og interesser. Olsen (2007) bekræfter, at der både er en positiv sammenhæng mellem involvering og 

genkøbsadfærd samt mellem tilfredshed og loyalitet, men bekræfter ligeledes, at involvering medie-

rer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet. På denne baggrund samt det tidligere beskrevne ønske 

om at undersøge den direkte sammenhæng mellem tilfredshed og loyalitet, vil henholdsvis tilfreds-

heds og involverings påvirkning på loyalitet undersøges, samt hvorvidt disse kan påvirke loyalitet 

indirekte (figur 4).  

 

Desuden påpeger flere studier et positivt forhold mellem tillid og loyalitet. Tillid beskrives, som 

tidligere nævnt, som villigheden til at stole på at et brand præsterer den givne funktion, hvilket kan 

være med til at mindske risiko og usikkerhed fra forbrugerens side. Der kan argumenteres for, at 

tilfredshed, brand love, commitment og involvering ligeledes kan være med til at mindske risiko og 

usikkerhed, da de afspejler en tilknytning til brandet, der medfører, at kunden ikke overvejer andre 

alternativer, og at kunden, grundet blandt andet erfaringerne, er sikker på hvad de får, og dermed 

oplever dette som det bedste alternativ. Derudover viste studiet af Jensen & Hansen (2006), at tillid 

i forhold til tilfredshed har fået en mindre betydning på loyalitet i forhold til førhen. Ud fra disse 

betragtninger vurderes det, at tillid kan dækkes af andre variable, og dermed at det ikke vil være 

relevant at inddrage tillid fremadrettet.  
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Ifølge Olivers (1997; 1999) definition af loyalitet kan den beskrives som et dybt commitment til et 

brand, hvilket er et argument for at loyalitet og commitment er én samlet konstruktion og ikke to 

selvstændige variable. Dette underbygges af flere studier, der beskriver det følelsesmæssige com-

mitment som værende et udtryk for favorable holdninger og dermed en holdningsmæssig loyalitet. 

På denne baggrund vurderes det, at commitment vil være relevant at inddrage som en del af loyali-

tet.  

 

Brand love beskrives som en passioneret følelsesmæssig tilknytning, hvilket er et argument for, at 

brand love kan afspejle holdningsmæssig loyalitet. Derudover kan commitment og tillid, som tidli-

gere nævnt, ses som værende en del af brand love, hvorfor brand love på baggrund af ovenstående 

betragtninger vil inddrages som del af loyalitet sammen med commitment.  

 

Image  

Som det fremgår af afsnittet om image i ”Forudsætninger for loyalitet”, er dette et bredt begreb, der 

dækker hele brandopfattelsen, herunder brandets ry. Det er blevet fremhævet, at image primært 

bygger på individets erfaringer og at der opstår en positiv identifikation med brandet, når en person 

kan associere sig selv med brandet. Det vil derfor være at undersøge hvad image indebærer og har 

af betydning i forhold til loyalitet dybere i dybdegående interviews.  

Det er belyst i flere studier, at image har en direkte og positiv indvirkning på tilfredshed samt en 

positiv både indirekte og direkte indflydelse på loyalitet (Kristensen et al., 2000a+b; Eskildsen et 

al., 2004). På den baggrund ønskes det direkte forhold mellem image og tilfredshed samt det indi-

rekte forhold mellem image og loyalitet gennem tilfredshed belyst nærmere i det videre studie (figur 

4). Til trods for et begrænset belæg for at undersøge sammenhængen mellem image og involvering, 

ønskes denne undersøgt på baggrund af ønsket om at undersøge sammenhængen mellem image og 

tilfredshed samt ønsket om at belyse sammenhængene mellem tilfredshed, involvering og loyalitet. 

(figur 4)  

 

Self-congruity 

På baggrund af, at studier af loyalitet fremhæver flere variable, f.eks. self-expressive brands, self-

image, brand identification, self-congruity, som belyser, hvorvidt kunden kan spejle sig selv i bran-

det, vurderes det, at self-congruity overordnet kan dække en række af disse forudsætninger. Derfor 
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er self-congruity en del af den videre model og dens betydning vil undersøges dybere gennem kvali-

tative interviews. (figur 4) 

Som tidligere nævnt har flere studier belyst vigtigheden af, hvorvidt kunden kan spejle sit billede af 

sig selv i sit billede af brandet, samt at dette oftest undersøges som en indirekte påvirkning på loya-

litet. På denne baggrund ønskes en undersøgelse af dennes påvirkning på de to medierende variable, 

tilfredshed og involvering. (figur 4) 

 

Forventninger  

Som tidligere nævnt, har flere ECSI-studier påpeget, at forventninger har en begrænset indflydelse 

på loyalitet, hvilket er et argument for ikke at inddrage forventninger i det fremadrettede studie. 

Modsat beskriver flere andre studier, at forventninger er en forudsætning for tilfredshed samt, at 

tilfredshed skabes ud fra, om kundens forventninger bliver indfriet. Ud fra disse betragtninger vur-

deres det, at det ikke vil være relevant at inddrage forventninger som selvstændig variabel, men da 

forventninger beskrives som en forudsætning for tilfredshed, vil forventninger være relevant at ind-

drage som del af tilfredshed og oplevelse. (figur 4) 

 

Oplevelse 

På baggrund af afsnittene omkring opfattet værdi og oplevelse, fremgår det, at disse er tæt relatere-

de, samt at den opfattede værdi kan være en bagvedliggende faktor for oplevelsen. Dette skyldes, at 

opfattet værdi kan opstå i relation til forbrugsoplevelsen af et produkt og dets tilhørende service, 

samt at kundeoplevelsen kan beskrives ud fra holdningsmæssige og adfærdsmæssig reaktioner på 

baggrund af stimuli, f.eks. produktkvalitet, servicekvalitet, pris og værdi. Derudover pointerer flere 

studier, at fokus i marketing har ændret sig fra fokus på produkt; til service; til fokus på kundeople-

velse (Brun et al., 2017: 318; Iglesias et al., 2011: 571). Dette underbygger endvidere relevansen af 

kundeoplevelsen, men andre studier har, som tidligere nævnt, belyst relevansen af opfattet værdi. På 

denne baggrund, og grundet den tætte relation mellem opfattet værdi og oplevelse, vurderes det, at 

det er relevant at inddrage kundens oplevelse med opfattet værdi som bagvedliggende variabel i det 

videre studie. Til trods for, at flere studier belyser dimensioner af oplevelse, inddrages disse ikke i 

det fremadrettede studie. 

Flere studier har belyst en direkte positiv sammenhæng mellem opfattet værdi og tilfredshed (Kri-

stensen et al., 2000a+b; Eskildsen et al., 2004) og en positiv sammenhæng mellem kundeoplevelser 

og loyalitet (Ong et al., 2018). På den baggrund undersøges sammenhængen mellem oplevelse og 



Side 55 af 250 

 

tilfredshed (figur 4). Selv om der er et begrænset belæg for at undersøge sammenhængen mellem 

oplevelse og involvering, undersøges sammenhængen på baggrund af ønsket om at undersøge 

sammenhængene mellem tilfredshed, involvering og loyalitet. (figur 4) 

 

Skifteomkostninger og opfattet adfærdsmæssig kontrol 

Det fremgår af afsnittene om skifteomkostninger og opfattet adfærdsmæssig kontrol, at disse inde-

holder sammenlignelige parametre. Opfattet adfærdsmæssig kontrol refererer til, hvorvidt kun-

den/forbrugeren opfatter en vanskelighed eller hindring i forbindelse med at anskaffe produktet, og 

skifteomkostninger referer til den opfattelse, kunden har af de ekstra omkostninger, der kan være 

ved at skifte udbyder. Det kan diskuteres, hvorvidt en påvirkning af skifteomkostninger eller opfat-

tet adfærdsmæssig kontrol afspejler en oprigtig loyalitet. I denne forbindelse kan der argumenteres 

for, at en kunde ikke vil være oprigtig loyal, hvis vedkommende overvejer at skifte til et andet 

brand. Derudover kan der, hvis en forbruger køber et andet brand, fordi det er på tilbud, det sædvan-

lige er for dyrt eller besværligt at anskaffe ligeledes sættes spørgsmålstegn til, hvorvidt det er en 

oprigtig loyalitet. På baggrund af disse betragtninger vurderes det, at disse variable ikke vil være 

fordelagtige at inddrage i den videre undersøgelse af en oprigtig loyalitet.  

 

Sociale og situationelle aspekter  

De sociale og situationelle aspekter har vist sig at være relevante elementer især inden for forbru-

geradfærd, hvilket også kommer til udtryk i referencerammen. I forbindelse med dette kan det dis-

kuteres, hvorvidt der kan tales om en 100 procent oprigtig loyal forbruger, hvis forbrugeren kan 

påvirkes af situationelle og sociale aspekter. Derfor vil det, gennem den kvalitative analyse, blive 

undersøgt, hvorledes omgangskredsen har en betydning på loyaliteten gennem påvirkninger og an-

befalinger, samt hvorledes det, at konkurrenternes brand er på udsalg, det foretrukket brand er ud-

solgt mv., påvirker loyaliteten. Sociale og situationelle aspekter inddrages ud fra en formodning om, 

at disse kan have en påvirkning på tilfredshed, involvering og loyalitet, hvorfor disse sammenhænge 

indikeret med stiplede linjer i nedenstående første reviderede referenceramme (figur 4). 
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Figur 4 - Første reviderede referenceramme (Egen tilvirkning) 

 

Ovenstående model er opstillet på baggrund af revideringen af studiets referenceramme og dermed 

studiets første reviderede referenceramme. Sammenhængene i modellen illustreres ved pile, derud-

over markeres sammenhænge, som forventes at være stærke, med tykke pile og sammenhænge, som 

formodes at eksistere og dermed ønskes at teste, med stiplede pile.  

Til trods for de tidligere vurderinger af forudsætningernes relevans samt udvælgelsen af forudsæt-

ninger til det fremadrettede studie testes betydningen af alle de tidligere præsenterede forudsætnin-

ger i den kvalitative undersøgelse for at kunne bekræfte tidligere påstande og revidere reference-

rammen yderligere. Dette gøres, da udvælgelsen er foretaget på baggrund af en subjektiv vurdering, 

og der ønskes en åbenhed over for forudsætninger og sammenhænge, der kan opstå gennem de kva-

litative interviews.  
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5. Kvalitativ analyse 

Dette afsnit har til formål opnå få en dybere forståelse for, hvad udvalgte danske forbrugere mener, 

det vil sige at være oprigtig loyal, og hvad der skaber loyalitet, hvilket undersøges gennem dybde-

gående kvalitative interviews. Respondenterne i de fem interviews er Lars K. (LK), som er loyal 

over for REMA 1000, Maja V. (MV), som er loyal over for Colgate, Jeanet A. (JA), som er loyal 

over for Esprit, Mia E. (ME), som er loyal over for Dermalogica og Mads K. (MK), som er loyal 

over for Apple (bilag 3; bilag 3.1-3.5).  

 

5.1. Analyse og resultat af dybdeinterviews 

Interviewene er transskriberet og kodet ud fra mening ved hjælp af farver, der repræsenterer de for-

skellige begreber, som berøres i interviewene, hvilket danner grundlaget for analysen (bilag 3). For 

overskuelighedens skyld er analysen og resultatet delt op i afsnit, der repræsenterer de begreber som 

interviewene er kodet ud fra. 

 

Loyalitet/Tillid 

Det fremgår gennem interviewene, at loyalitet er et komplekst og abstrakt begreb, som responden-

terne har svært ved at forholde sig til, hvilket blandt andet kommer til udtryk, når de skal tænke på 

brands, som de er loyale overfor. Det kommer endvidere til udtryk ved lange tænkepauser og ved, at 

de beder om at få gentaget af nogle af spørgsmålene. Dette tages der højde for ved at revidere spør-

gerammen undervejs, hvor fokus er på at gøre sproget mere simpelt og let forståeligt samt opbygge 

strukturen, så den giver mest mening for respondenterne. Til trods for denne revidering fremgår det 

stadig, at respondenterne finder begrebet komplekst og svært at forholde sig til.  

 

Det er tydeligt, at ingen af respondenterne opfatter sig selv som værende 100 procent loyale, hvilket 

afspejles ved, at de i mindre grad giver udtryk for en holdningsmæssig loyalitet, men i højere en 

adfærdsmæssig loyalitet. Eksempelvis tager respondenterne udgangspunkt i brands, som de genkø-

ber ofte eller har genkøbt over en årrække. På trods af det, oplever de, at det er svært at bruge følel-

sesladet ord om relationen til brandet, og de har en begrænset intention om at betale mere. Yderlige-

re har respondenterne generelt kun en intention om at anbefale, hvis det virker naturligt, eller hvis 

de bliver spurgt. Derudover er der blandt respondenterne en bred enighed om, at en kunde godt kan 

være loyal selvom kunden søger andre alternativer og køber andre brands. Til trods for dette, er den 
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primære grund til, at respondenterne ser sig selv som loyale, at de stadig opfatter brandet som deres 

foretrukket brand. (bilag 3) 

 

MV adskiller sig fra de andre respondenter, da hun ikke søger andre alternativer og er villig til at 

betale tæt på dobbelt så meget for brandet. Samtidig fremgår det endvidere i interviewet, at hun ikke 

har nogen holdninger til brandet, og at hun konsekvent vælger produktet for at spare tid og slippe 

for at tage stilling, hver gang hun skal handle. Til trods for, at MV udadtil fremstår som 100 procent 

loyal ud fra hendes genkøb og vurdering af brandet, belyser det førnævnte, at det måske i højere 

grad er tale om en vanemæssig adfærd, som foretages på baggrund af, at produktet lever op til hen-

des forventninger. (bilag 3.2) 

 

I interviewet med den ældste respondent på 66 år, LK, fremgår det, at han oplever, at der er sket en 

ændring i forhold til den relation, som kunden opbygger til et brand gennem hans levetid. Han for-

tæller i interviewet, at han som barn og ung oplevede, at hans familie havde en ubetinget relati-

on/loyalitet til Brugsen. LK beskriver: “Det var sådan rendyrket loyalitet. Den loyalitet, den tænker 

jeg, den kan jeg ikke genkende i dag til noget andet, hvis jeg snakker handel”. (bilag 3.1) 

 

Da respondenterne afslutningsvis bliver bedt om at beskrive, hvad de mener, det vil sige at være 

100 procent oprigtig loyal, anvendes beskrivelser som: Tilhørsforhold (bilag 3.4); vælge brandet 

lige gyldig hvad (bilag 3.3); ukritisk og ingen spørgsmålstegn (bilag 3.5); være stamkunde i et for-

hold mellem udbyder og køber (bilag 3.1); samt betingelsesløs, tilgivende og følelsesmæssig relati-

on (bilag 3.2). Disse beskrivelser har sammenligneligheder med litteraturens beskrivelser af ultima-

tiv loyalitet og nogle beskrivelser af den oprigtige loyalitet. Respondenternes beskrivelser af en 

stærk relation og de værdiskabende elementer afspejler litteraturens beskrivelser af loyalitetsforhol-

det. Ingen af respondenterne mener, de har en 100 procent oprigtig loyalitet, men på baggrund af 

interviewene opstår et mønster af forskellige grader af loyalitet. Der fremgår desuden, at responden-

terne har svært ved at anvende begrebet loyalitet i relation til et brand, da det for dem, i højere grad 

er et begreb, der anvendes i forbindelse med relationer til andre mennesker. Denne betragtning leder 

op til en diskussion af, hvorvidt loyalitet mellem kunde og brand kan sammenlignes med loyalitet 

mellem mennesker, hvilket vil blive berørt i afsnittet ”Diskussion af loyalitet”. (bilag 3)  
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Derudover har respondenterne svært ved at forholde sig til at bruge ordene commitment og brand 

love, om det ”bånd” de har til brandet, og har i den forbindelse svært ved at svare på spørgsmålene, 

og svarer ikke direkte på dem, men ud fra deres egen fortolkning. Eksempelvis udtaler LK, at det er 

svært at have sådanne nogle dybe følelser til et brand (bilag 3.1). Det er primært en begrænset grad 

af følelsesmæssigt bånd eller det, at de kan lide brandet og/eller dets produkter frem for andre, re-

spondenterne giver udtryk for i forbindelse med spørgsmålene omkring commitment eller brand 

love. Dette underbygger endvidere respondenternes opfattelse af, at de ikke er 100 procent loyale. 

På denne baggrund vil disse begreber ikke blive inddraget i den videre undersøgelse, da det formo-

des, at det samme billede ville gøre sig gældende, hvis der var inddraget flere respondenter. (bilag 

3)  

 

Størstedelen af respondenterne beskriver tillid som værende en essentiel del af loyalitet. Dermed 

fremgår tillid som værende essentiel og respondenterne giver udtryk for, at tillid hænger sammen 

med deres forventninger, da de stoler på, at brandets produkter er, som de forventer. Derudover 

giver respondenterne udtryk for, at deres tillid kan svækkes ved en dårlig oplevelse. På denne bag-

grund tilføjes tillid som en del af loyalitet. (bilag 3) 

Det fremgår desuden af de fem interviews, at oplevelse, tilfredshed og forventning er de primære 

parametre i forbindelse med skabelse og fastholdelse af loyalitet. Derudover sættes loyaliteten iføl-

ge dem på prøve, når det kommer til pris og bekvemmelighed, hvilket vil blive belyst i et senere 

afsnit. (bilag 3) 

 

Tilfredshed 

Det fremgår af interviewene, at tilfredshed for respondenterne primært belyses i forhold til, hvorvidt 

de får indfriet deres forventninger og har en god oplevelse, hvilket underbygger, at deres opfattelse 

af tilfredshed stemmer overens litteraturens gængse beskrivelse af begrebet. Respondenternes for-

ventninger bygger blandt andet på pris, kvalitet, funktion og kundeservice, hvilket kommer til ud-

tryk i deres overordnede oplevelse med brandet. Eksempelvis belyser JA, at hun har en forventning 

om, at brandets produkters kvalitet og funktion lever op til hendes forventninger (bilag 3.3). Dette 

underbygges af ME som forklarer, at hun forventer, at brandets produkter gør det, som hun betaler 

for, at de skal gøre (bilag 3.4). Hvis respondenterne oplever, at deres forventninger ikke bliver ind-

friet vil dette have en negativ påvirkning på loyalitet ved, at de overvejer, hvorvidt de vil genkøbe 

og/eller betale mere for brandet og/eller dets produkter. Hvorvidt forventningerne bliver indfriet 



Side 60 af 250 

 

over tid er et udtryk for den totale vurdering af tilfredsheden med brandet, og vil, ifølge responden-

terne, påvirke i hvilken grad, de vil overveje at købe brandet igen. Dermed er der bred enighed om, 

at tilfredshed har en betydning for graden af loyalitet, hvilket underbygger den teoretiske beskrivel-

se af forholdet mellem tilfredshed og loyalitet. (bilag 3) 

I forbindelse med spørgsmål omkring, hvorvidt brandet lever op til de ideelle brand, beskriver fire 

af respondenterne, at de ikke er 100 procent tilfredse (bilag 3.1; bilag 3.3-3.5), hvilket begrundes 

med, at der generelt set altid vil være plads til forbedringer. De forudsætninger som respondenterne 

vurdere skaber værdi for dem som kunder, og som kan påvirke deres grad af loyalitet, vil blive be-

lyst i følgende.  

 

Oplevelse 

Det er blevet tydeliggjort i de fem interviews, at oplevelserne med brandet og/eller dets produkter er 

af essentiel værdi for respondenterne, da de har en væsentlig indflydelse på tilfredsheden og hænger 

sammen med deres forventninger. Forventningerne til produktet og den tilhørende service er essen-

tielle, da disse vil have en betydning for, hvorvidt respondenterne vurderer oplevelsen som værende 

god eller dårlig. Eksempelvis belyser MV, at forventningerne er afgørende, og sammenligner det 

med, at hvis hun har høje eller lave forventninger til en dags udfald, så vil oplevelsen af dagen blive 

henholdsvis dårligere eller bedre (bilag 3.2). En dårlig oplevelse vil medføre utilfredshed, der kan 

resultere i overvejelser om, hvorvidt respondenterne vil købe produktet igen. En oplevelse afspejles 

gennem den produktkvalitet og servicekvalitet, som den individuelle oplever. Respondenterne har 

en generel forventning om, at produktets funktion lever op til deres forventninger, men også desig-

net (bilag 3.4), følelsen af at bruge det (bilag 3.2; bilag 3.4), tilpasningen til en som kunde/forbruger 

(bilag 3.1; bilag 3.4) og levetiden (bilag 3.5). I den forbindelse mener alle respondenterne, at de får 

værdi for pengene, men hvorvidt de vil betale mere kan komme på prøve, hvis kvaliteten falder eller 

prisen stiger, hvorfor der skal være en balance mellem opfattet kvalitet og pris.  

 

Det er tydeligt hos fire af respondenterne, at den tilhørende service er væsentlig (bilag 3.1-3.4), og i 

den forbindelse fremhæves væsentligheden af den personlige følelse. Respondenterne vil gerne ha-

ve en høflig betjening, bytteservice og få den hjælp, der er brug for. Derudover er der, tre af respon-

denterne, som i relation til køb i butik, påpeger vigtigheden af at kunne handle i fred og være tilpas i 

situationen. Med dette menes, at der ikke er en ekspedient, der render en i hælene og giver plads, 

men som samtidig er høflig og anerkender dem som kunde. (bilag 3.1-3.3) Yderligere fremhæver 
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LK og ME betydningen af at få noget ekstra, og at det har en positiv betydning for deres tilfredshed. 

Særligt LK påpeger, at han opfatter det som en ekstra værdi, hvis der hører en historie med produk-

tet/brandet, men også det at få en gratis kop kaffe, mens han handler, vil have en positiv indvirkning 

på ham. ME mener derimod, at det er en måde, at hun bliver fastholdt som kunde, da det, at hun har 

en bonusordning i forbindelse med hendes køb, gør, at hun føler sig bundet til at købe produktet 

samme sted næste gang. Hun oplever det dermed som en ekstra service, men er opmærksom på, at 

det er en måde at fastholde kunder på. (bilag 3.1; bilag 3.4) 

 

Opfattet relevans  

Alle respondenterne påpeger, at de oplever, at brandet og/eller dets produkter i høj grad er relevant i 

forhold til deres behov, hvilket giver dem en værdi. I den forbindelse beskriver MV, at handler om 

følelsen af at bruge produktet, og om hendes behov bliver dækket (bilag 3.2). ME beskriver, at 

brandet er relevant i forhold til to typer af behov; et nødvendigheds behov, der altid vil være til ste-

de, men også et luksus behov (bilag 3.4). I relation til, hvad der kan bidrage til at ændre, hvorvidt 

brandet er relevant i forhold til respondenternes behov, pointerer LK, at denne ændring både kunne 

skyldes ændringer i de behov, som er defineret på forhånd, eller det udbud som brandet tilbyder 

(bilag 3.1). 

Derudover giver alle respondenterne ligeledes udtryk for, at de ikke har tænkt over om de oplever, 

at brandet er relevant i forhold til deres værdier, men hvis det kom frem, at der var en miljøskadelig 

produktion eller dårlige medarbejderforhold, så ville det påvirke deres tilfredshed og loyalitet. Ek-

sempelvis beskriver MV: "Der tænker jeg måske ikke så meget værdier, der er det mine behov, for-

di jeg aner ikke, hvor skadeligt for miljøet Colgate generelt er (…) eller om de bliver produceret på 

nogle fabrikker, der undertrykker alle mulige mennesker, som jeg normalt ellers går op i." (bilag 

3.2). LK giver, som den eneste, udtryk for, at brandet afspejler flere af hans værdier i forhold til 

blandt andet medmenneskelighed ved ‘tag en pose med til din nabo - konceptet’ og den værdi der 

tillægges ved brandets historie (bilag 3.1). 

 

I forhold til om respondenterne oplever, at brandet og/eller dets produkter er relevant i forhold til 

deres interesser, er det kun MK og JA, som berører dette. I denne forbindelse udtrykker JA, at hun 

ikke oplever, at brandet er relevant i forhold til hendes interesser, da brandet ikke udbyder produk-

ter, der understøtter hendes interesse for gåture. Modsat fremhæver MK, at brandet i høj grad er 
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relevant i forhold til hans interesse for teknologi, hvilket ifølge ham også hænger sammen med hans 

arbejde med at udvikle software til brandets platforme. (bilag 3.3; bilag 3.5) 

 

Opfattet refleksion 

Alle fem respondenter oplever, at image er væsentlig i forbindelse med deres tilfredshed og loyali-

tet. Respondenterne fremhæver følgende image af de brand, de taler om; “(...) de er der for min 

skyld.” (bilag 3.1), “(...) Esprit [var] før i tiden et lidt sådan finere mærke (...)” (bilag 3.3), “(...) 

det produkt som man altid har fået.” (bilag 3.2), og “(...) et godt produkt, eksklusivt, parfumefrit og 

ja naturligt på den måde.” (bilag 3.4) 

Det bliver generelt påpeget, at de forskellige brands og/eller deres produkters images vil svækkes, 

hvis respondenterne ikke længere føler det passer til deres behov. Hvis det kommer frem i medier-

ne, at medarbejderne bliver behandlet dårligt eller produktionen er miljøskadelig, vil det påvirke 

respondenternes opfattelse af brandets image. MK fremhæver, at hans behov altid kommer forud for 

andres, men at det på et tidspunkt kan kamme over i, at et produkt ikke kan købes med god samvit-

tighed (bilag 3.5).  

 

Det er dermed tydeligt, at det skaber en værdi for respondenterne at kunne se sig selv i det image, 

som de oplever brandet har, hvorfor det er vigtigt. LK fortæller, at en kunde skal kunne se sig selv, 

og sammenligner med, om kunden vil ses med brandets plastikpose i en anden situation, da plastik-

posen er med til at definere en som person (bilag 3.1). JA påpeger, at hun oplevede brandet var fine-

re før i tiden, men bedre kan se sig selv i det i dag, da hun ikke bryder sig om at være i mere eksklu-

sive butikker, da hun ikke føler, at hun passer ind. Derudover mener JA, at der ikke er så mange 

unge, der handler i Esprit, hvorfor hendes alder passer godt til brandet (bilag 3.3). ME opfatter 

brandet, Dermalogica, som stilrent, pænt, ordentligt og eksklusivt, hvilket hun mener passer til hen-

des beskæftigelse som revisor, da hun med den position gerne vil fremstå sådan. Yderligere påpeger 

ME, at emballagen afspejler eksklusivitet, og at når folk kigger i hendes skab, vil de opfatte hende 

som kvalitetsbevidst og en der går op i selvforkælelse (bilag 3.4). MK fremhæver, at han værdsætter 

de værdier Apple har, og at han kan sætte lighedstegn mellem hans værdier og holdninger og nogle 

af de ting som Apple gør, f.eks. i forhold til at gøre teknologi mere tilgængeligt for alle (bilag 3.5). 

Det er ud fra disse betragtninger klart, at den opfattede refleksion skaber værdi for kunden. 

Dermed vil den opfattede refleksion, ifølge respondenterne, påvirke deres tilfredshed ved, at en æn-

dring af deres image vil gøre dem utilfredse ved, at brandet ikke lever op til forventningerne. Der-
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udover vil deres refleksion påvirke loyaliteten, da en ændring af brandets image eller deres selvop-

fattelse vil medføre deres adfærd og holdninger ændres.  

 

Intention om at skifte 

Det bliver fremhævet i de fem interviews, at intentionen om eller tilbøjeligheden til at skifte er en af 

de primære årsager til, at den oprigtige loyalitet kan betvivles. Intentionen om at skifte består af 

opfattet adfærdsmæssig kontrol samt sociale og situationelle aspekter, da disse ud fra de kvalitative 

interviews har mange sammenligneligheder. Alle respondenterne har en tilbøjelighed til at skifte, og 

dermed en grad af intention om at skifte, og de primære parametre, der er fremtrædende i denne 

relation er den oplevede bekvemmelighed, pris og respondenternes forventninger, da disse, hvis de 

indfries kan give respondenterne værdi. Respondenterne er generelt enige i, at hvis produktet bliver 

for besværligt at anskaffe, så vil de være mere tilbøjelige til at søge andre alternativer. Dette er både 

i forhold til beliggenhed af butik eller hvis produktet er udsolgt gentagende gange. Derudover, hvis 

prisen stiger tilstrækkeligt meget eller et andet produkt er på tilbud, vil respondenterne have en ten-

dens til at søge andre alternativer. (bilag 3) 

JA påpeger, at hvis et produkt er udsolgt gentagende gange, så mister hun sin tillid til, at hun kan få 

det pågældende produkt hos brandet næste gang, hvilket dermed kan påvirke hendes holdninger og 

adfærd (bilag 3.3). 

 

Respondenterne mener selv, at de kun i begrænset omfang påvirkes af andres holdninger og anbefa-

linger, og hvis det sker, vil det primært være af personer, som de har tillid til (bilag 3). ME er mere 

tilbøjelig til at lytte til en anbefaling, hvis den kommer fra en person, der førhen har brugt Dermalo-

gica, men nu er skiftet til et andet brand, som er billigere og giver samme resultater. I den forbindel-

se påpeger hun, at hun ikke er mere loyal end, at hun er villig til at skifte for at spare penge (bilag 

3.4). Til trods for dette, er ME og MV de respondenter som giver udtryk for mindst tilbøjelighed til 

at skifte. Der fremgår en tendens hos respondenterne om, at de i højere grad vægter egne erfaringer 

frem for andres, hvilket blandt andet kommer til udtryk ved, at ME påpeger, at hun har oplevet, at 

en veninde var utilfreds med et produkt, som hun selv var meget tilfreds med, og påpeger i den for-

bindelse, at alle har forskellige hudtyper, og at Dermalogica tilpasser sig disse. Derudover er der 

flere respondenter som påpeger, at deres tilbøjelighed til at skifte vil stige, hvis image, som tidligere 

nævnt, bliver svækket gennem et negativ billede i medierne. Yderligere fremhæver ME, at hun ser 
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en professionels erfaringer og råd som mere relevante og troværdige for hende end nogen andre i 

hendes omgangskreds. (bilag 3; bilag 3.4)  

Der fremgår, som tidligere nævnt, en generel enighed blandt respondenterne om, at en kunde godt 

stadig kan opfatte sig selv som loyal, selvom kunden køber andre brands og søger alternativer, men 

at det handler om, at en kunde har et foretrukket brand. Dette indikerer, at en kunde, ifølge respon-

denterne, godt kan have en grad af intention om at skifte og samtidig være loyal. 

 

Skifteomkostninger 

Det fremgår tydeligt af interviewene, at respondenterne oplever skifteomkostninger i forbindelse 

med den tid det vil kræve at skifte, da det kræver ‘ny’ stillingtagen og vurdering af alternativer. 

Derudover belyses det af interviewene, at respondenterne kan føle sig ‘fanget’ som kunde både, 

hvis der er få alternativer, da de få alternativer ikke kan dække det samme behov, eller hvis der er 

mange alternativer, da det kan være tidskrævende at undersøge disse (bilag 3). Nogle af responden-

terne oplever ikke, at der er mangel på alternativer, f.eks. LK og MV, hvor JA og MK i højere grad 

oplever, at der ikke findes brands, som kan tilbyde det samme som det brand som de køber. MV 

udtrykker modsat de andre, at hun ikke tænker over pris, hvilket formentlig skyldes, at det er en 

billigere produktkategori, tandpasta. Derudover overvejer MV ikke, at købe andre og betaler gerne 

relativt meget mere for at spare tid på at skulle tage stilling til et nyt brand (bilag 3.2). På den bag-

grund kan der, som tidligere nævnt, i højere grad argumenteres for, at MVs adfærd afspejler vane-

mæssig adfærd frem for loyalitet over for brandet. ME oplever, at der vil være skifteomkostninger 

både i forhold til, at det er tidskrævende at forholde sig til et potentielt alternativ, samt at det vil 

være dyrt at skifte, da det er mange hudplejeprodukter, hun skal skifte ud. MK oplever i høj grad, at 

det ville være tidskrævende og besværligt, at skulle skifte brand, da det enten vil kræve, at han ma-

nuelt flytter hans data fra Apples systemer til det nye eller betaler sig fra det, hvilket medfører, at et 

alternativt brand skal tilbyde noget tilsvarende godt eller væsentligt bedre for, at det kan opveje 

omkostningerne ved at skifte (bilag 3.5). 

 

5.2. Revideret referenceramme 

På baggrund af ovenstående analyse fremgår et mønster blandt alle respondenterne, hvor loyalitet 

primært kommer til udtryk ved genkøb, på baggrund af, at de har vurderet, at brandet er det bedste 

alternativ til at dække deres behov, og dermed er deres foretrukket brand. Til trods for dette søger 

tre af respondenterne stadig andre alternativer og køber også andres brands, hvis de oplever, at disse 
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ligeledes kan opfylde deres behov. ME og MV er de eneste af respondenterne, der udelukkende 

køber det pågældende brand og ikke aktivt søger andre alternativer. MV adskiller sig fra de andre 

respondenter, da hun er den der betragter brandet som værende tættest på perfekt, da hun selv me-

ner, hun er ukritisk over for brandet. På den baggrund kan der argumenteres for, at hendes adfærd 

højere grad afspejler en vanemæssig adfærd frem for en loyalitet, på trods af, at hun som ukritisk 

forbruger i de andre respondenters øjne anses som værende oprigtig loyal. Yderligere omtaler MV 

et relativt billigt produkt, hvilket også kan ligge til grund for, at hun fremstår mere ukritisk end de 

andre.  

Yderligere fremgår det af analysen, at respondenterne i høj grad vurderer, at deres tilfredshed er en 

forudsætning for deres loyalitet, i form af om de vil genkøbe brandet, anbefale det, betale mere, 

samt om de har favorable holdninger om det, hvorfor tilfredshed inddrages i den videre analyse. 

Derudover er vigtige forudsætninger for tilfredshed og loyalitet respondenternes oplevelse med 

brandet; hvorvidt de kan afspejle sig i brandet; og hvorvidt de vurderer, at brandet er relevant. På 

denne baggrund inddrages disse forudsætninger i det videre studie. 

 

Den kvalitative analyse indikerer, at en 100 procent oprigtig loyalitet i begrænset omfang eksisterer 

i dens rene form, da blandt andet pris og bekvemmelighed er afgørende faktorer, der øger deres in-

tention om at skifte. Dette fremgår ved, at respondenterne ikke opfatter sig som oprigtig loyale over 

for nogle brands, samt at respondenterne til en vis grad vil være tilbøjelige til at købe et andet brand 

og søge andre alternativer i givne situationer. Dette kommer yderligere til udtryk ved, at responden-

terne kun er villige til at betale relativt mere for brandet og/eller dets produkter. Dermed vurderes 

det, at der ikke kan ses bort fra intentionen om at skifte og dens påvirkning på loyalitet, hvilket også 

tidligere er belyst i teorien. Det vurderes, at virksomhedens værdi er resultatet af kundens egocen-

trisme, da kunden ikke oplever en stærk følelsesmæssig relation, men genkøber brandet, da det op-

fylder kundens egne behov og ikke med henblik på at give virksomheden værdi.  

Dette sætter spørgsmålstegn ved, hvorvidt der kan tales om gensidig værdiskabelse mellem kunde 

og virksomhed i et loyalitetsforhold, hvis begge parter har selviske intentioner. Det vil kræve en 

dybere revidering af loyalitet som begreb.  

 

Derudover fremgår det af interviewene, at produktets relevans, især i forhold til deres behov, er 

vigtigt for respondenterne, og de oplever, at en dækning af deres behov er en forudsætning for til-

fredshed. Derfor undersøges opfattet relevans (tidligere involvering) som en forudsætning for til-
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fredshed i stedet for en mediator mellem forudsætningerne og loyalitet. Yderligere fremgår det gen-

nem de kvalitative interviews, at der er en tæt sammenhæng mellem image og self-congruity, hvor-

for disse samles til en forudsætning, som i den videre undersøgelse vil blive behandlet som opfattet 

refleksion. 

Derudover at fremgår det af interviewene, at opfattet adfærdsmæssig kontrol og skifteomkostninger 

har en større betydning for skabelsen af loyalitet end først antaget, hvorfor de vurderes at være rele-

vante for den videre undersøgelse. Da der fremgår sammenlignelighed mellem opfattet adfærds-

mæssig kontrol samt situationelle og sociale aspekter, slås disse sammen til variablen intention om 

at skifte. Med intentionen om at skifte menes der kunders tilbøjelighed til at skifte til et andet brand 

inden for en given produktkategori. Skifteomkostninger undersøges som selvstændig variabel, da 

denne i højere grad belyser forhold, der gør, at en kunde forbliver kunde grundet oplevede omkost-

ninger ved at skifte. Variablenes placering og pilene skyldes, at den på baggrund af de kvalitative 

interviews vurderes at være særdeles relevant. Disse sidstnævnte variable er med til at udfordre den 

klassiske loyalitet, da variablene indikerer, at en oprigtig loyalitet i begrænset omfang eksisterer i 

den opfattelse, nogle forskere har præsenteret, hvor en kunde kun er tro mod ét brand inden for en 

given produktkategori. På baggrund af ovenstående og den kvalitative analyse revideres reference-

modellen i følgende figur 5: 

 

 

Figur 5 - Revideret referenceramme efter kvalitativ analyse 

 

Revideringen af studiets referenceramme, herunder udvalgte forudsætninger og sammenhænge, er 

baseret på en subjektiv vurdering og er ikke statistisk bekræftet, hvorfor der vil være en åbenhed for 
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og accept af, at andre forudsætninger og sammenhænge kan opstå senere i forbindelse med den 

kvantitative analyse. 

 

5.3. Research questions og hypoteser 

I følgende præsenteres research questions og hypoteser, som er udarbejdet på baggrund af den revi-

derede referenceramme. Research questions og hypoteser har til formål at afdække manglende in-

formation, som er relevant i forbindelse med besvarelsen af studiets problemformulering. Disse vil 

afdækkes i afsnittet ”Kvantitativ analyse”. 

 

De dybdegående interviews har indikeret, at oplevelsen har en betydning for tilfredshed og loyali-

tet/tillid. Flere respondenter udtrykker vigtigheden af den oplevelse, de har med produktet og den 

tilhørende service i forhold til deres tilfredshed, men også i forhold til deres holdninger og adfærd. 

Derfor er det interessant at undersøge dybere, hvorvidt oplevelsen har en betydning på tilfredshed 

og loyalitet/tillid, og på denne baggrund er følgende opstillet:  

RQ1: Hvordan påvirker oplevelse hhv. tilfredshed og loyalitet/tillid? 

H1: Oplevelse har en positiv påvirkning på tilfredshed 

H2: Oplevelse har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid  

H3: Oplevelse har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte 

H4: Oplevelse har en positiv påvirkning på den opfattede relevans  

 

Det fremgår af de dybdegående interviews, at respondenternes opfattelse af produktets relevans kan 

have en betydning for deres tilfredshed og loyalitet/tillid, hvis respondenterne ikke længere oplever, 

at produktet er relevant i forhold til deres behov (tidligere involvering). På denne baggrund er føl-

gende research question og hypotese opstillet:  

RQ2: Hvordan påvirker opfattelsen af produktets relevans tilfredshed? 

H5: Opfattet relevans har en positiv påvirkning på tilfredshed  

 

Det er tydeliggjort, i de fem interviews, at den opfattede refleksion (tidligere image og self-

congruity) har en betydning for tilfredshed og loyalitet/tillid. Det er væsentligt, at kunden kan af-

spejle sig selv i de brands de køber, da en ændring af ens image eller selv-image kan påvirke ens 

tilfredshed og/eller medføre en ændring i ens holdninger og adfærd. Derfor er følgende opstillet: 
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RQ3: Hvordan påvirker opfattet refleksion hhv. tilfredshed og loyalitet/tillid? 

H6: Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på tilfredshed 

H7: Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte 

 

Det fremgår desuden i de dybdegående interviews, at skifteomkostninger og en grad af intention om 

at skifte er til stede hos de fem respondenter. Dette sætter et spørgsmålstegn ved den oprigtige loya-

litet/tillid, og belyser, at der i begrænset omfang kan tales om en oprigtig loyalitet/tillid i form af 

udelukkende genkøb af et brand, da en kunde ofte søger alternativer og afprøver andre brands. I den 

forbindelse kan der argumenteres for, at en kunde har et foretrukket brand. Dette giver anledning til 

følgende research questions og hypoteser:  

RQ4: Hvordan påvirker intentionen om at skifte loyalitet/tillid?  

H8: Intentionen om at skifte har en negativ påvirkning på loyalitet/tillid  

RQ5: Hvordan påvirker skifteomkostninger loyalitet/tillid? 

H9: Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid  

H10: Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte 

 

Den kvalitative analyse og litteraturgennemgangen indikerer, at tilfredshed medierer determinanter-

ne for loyalitet/tillid og loyaliteten/tilliden, da loyalitet for respondenterne handler om, at en kunde 

har en tilfredshed, som hænger sammen med ens forventninger, hvilket afspejles i en loyal adfærd 

eller holdning. Ud fra denne observation udledes følgende research questions og hypoteser: 

RQ6: Hvorvidt medierer tilfredshed forholdet mellem determinanterne og loyalitet/tillid? 

H11: Tilfredshed medierer forholdet mellem oplevelse og loyalitet/tillid 

H12: Tilfredshed medierer forholdet mellem opfattet relevans og loyalitet/tillid  

H13: Tilfredshed medierer forholdet mellem opfattet refleksion og loyalitet/tillid  

RQ7: Hvorvidt medierer hhv. intentionen om at skifte og skifteomkostninger forholdet mel-

lem tilfredshed og loyalitet/tillid? 

H14: Intentionen om at skifte medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid  

H15: Skifteomkostninger medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid  
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RQ8: Hvordan påvirker tilfredshed hhv. intentionen om at skifte, skifteomkostninger og loya-

litet/tillid? 

H16: Tilfredshed har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte 

H17: Tilfredshed har en positiv påvirkning på skifteomkostninger  

H18: Tilfredshed har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid  

 

Gennem den kvalitative analyse fremgår der ikke betydelige forskelle på tværs af henholdsvis køn 

og de forskellige aldersgrupper. Dette skyldes formodentlig det begrænsede antal respondenter, 

hvor flere respondenter kunne have bidraget med en synliggørelse af eventuelle forskelle. På denne 

baggrund ønskes der i den videre undersøgelse at belyse eventuel betydning af køn og alder i for-

bindelse med loyalitet/tillid. Derudover ønskes en belysning af andre sociodemografiske forhold, 

herunder hvorvidt region, husstandsindkomst og børn har en betydning for loyalitet/tillid: 

RQ9: Hvordan påvirker sociodemografiske forhold, hvad forbrugerne forbinder med loyali-

tet/tillid?  

H19: Ældre kunder mener i højere grad, at loyalitet handler om tillid en yngre kunder 

H20: Kvinder forbinder i højere grad det at føle en relation med loyalitet end mænd  

H21: Region 1-2 (Øst) forbinder i højere grad villigheden til at betale mere med loyalitet end region 

3-5 (Vest) 

H22: Jo større husstandsindkomst, jo mere forbindes loyalitet med villigheden til at betale mere 

H23: Kvinder forbinder i højere grad intentionen om at anbefale med loyalitet end mænd  

H24: Kunder med hjemmeboende børn under 15 år forbinder i højere grad intention om at genkøbe 

med loyalitet end kunder uden hjemmeboende børn under 15 år 
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6. Kvantitativ analyse  

På baggrund af den reviderede referenceramme, og de opstillede hypoteser, er spørgeskemaet, der 

grundlaget for den kvantitative analyse udarbejdet (bilag 4). I forbindelse med at sikre, at de opstil-

lede hypoteser kan besvares, er der udarbejdet en oversigt, hvor det fremgår hvilke spørgsmål, der 

skal afdække hver hypotese (bilag 5). Analysen og dens resultater vil præsenteres i følgende afsnit. 

 

6.1. Deskriptiv analyse 

Som indledende element for de deskriptive analyser renses data for besvarelser med kortest LOI 

(Length of the Interview), og dermed dem, der har besvaret undersøgelsen så hurtig, at det vurderes 

deres svar ikke kan være valide. Derudover fjernes de besvarelser, hvor der er valgt ”enig” eller 

”ved ikke/ikke relevant for mig” til alle spørgsmål, da det vurderes, at disse ikke har taget stilling til 

de enkelte spørgsmål. Efter at have renset data fremgår 1001 besvarelser af datafilen. 

De deskriptive analyser, frekvenstabeller og compare means har til formål at beskrive data samt 

undersøge for manglende eller ugyldig data og potentielle outliers. Indledningsvist udarbejdes en 

frekvenstabel og et histogram for samtlige variable, hvor der fremgår outliers i forbindelse med 

angivelse af antal hjemmeboende børn under 15 år. Disse outliers vurderes at være tastefejl, hvorfor 

disse korrigeres. (bilag 6)  

 

6.1.1. Frekvenstabeller 

Frekvenstabellerne skal bidrage til en beskrivelse af data, herunder antallet af repræsenterede re-

spondenter og antallet af missings. Derudover skal tabellerne belyse, hvorvidt data er normalfordelt, 

og dermed om det kan anvendes fremadrettet. Først foretages en dybere beskrivelse af de nogle af 

de væsentligste spørgsmål. Dernæst udarbejdes frekvenstabeller på det resterende data med det pri-

mære formål at undersøge om data er normalfordelt. Afslutningsvis udarbejdes frekvenstabeller på 

nogle af de demografiske data for at vurdere om data er repræsentativt for målpopulationen, den 

danske befolkning i alderen 18-75 år.  

 

6.1.1.1. Loyalitet og tilfredshed  

Da loyalitet er omdrejningspunktet for dette studie, findes det relevant at udarbejde frekvenstabeller 

på Q4_1-Q4_6, der er loyalitetsspørgsmålene. Derudover tydeliggør både litteraturgennemgangen 

og den kvalitative analyse, at tilfredshed har en stor positiv betydning for skabelsen af loyalitet, 
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hvorfor det endvidere findes relevant at udarbejde en frekvenstabel på Q5_1-Q5_6. Nedenfor frem-

går resultaterne af de gennemførte frekvenstabeller.  

 

Loyalitet (Q4) 

Det fremgår af tabellen ’Statistics’, at der er minimum 957 respondenter ud af de i alt 1001, som har 

svaret på spørgsmålene omkring loyalitet, og er dermed det mindste antal valide svar (bilag 6.1.1). 

Ydermere er 44 det maksimale antal missing svar, hvor respondenterne har svaret ”ved ikke/ikke 

relevant for mig”, hvorfor loyalitetsspørgsmålene vurderes at være godt repræsenteret. Gennemsnit-

tet i respondenternes svar varierer mellem 3,56-3,98, men fem ud af de seks variable er mellem 

3,82-3,98, og spørgsmålet vedrørende villighed til at betale mere har det laveste gennemsnit på 

3,56. Dermed kan det konkluderes, at respondenterne generelt er relativt enige i, at følgende afspej-

ler deres loyalitet; intentionen om at anbefale (Q4_1), det at føle en relation til brandet (Q4_2), det 

at stole på at brandet præstere den givne funktion (Q4_3), villigheden til at betale mere (Q4_4), det 

at brandet er attraktivt i forhold til konkurrenternes (Q4_5) samt intentionen om at genkøbe (Q4_6). 

Modalværdierne på 4 afspejler, at størstedelen af respondenterne har svaret ”enig”. Dette kommer 

også til udtryk i de egentlige frekvenstabeller i kolonnen ’Frequency’, hvor kategori 4 (enig) har 

flest observationer. Den tilnærmelsesvise overensstemmelse mellem variablenes gennemsnit, medi-

an og modal-værdier indikerer, at data er normalfordelt. (Jensen & Knudsen, 2016: 78f) 

 

I forbindelse med at vurdere om data er normalfordelt, og dermed om data er anvendeligt til den 

videre analyse, er det relevant at analysere værdierne skewness og kurtosis. For at kravet om nor-

malfordeling er opfyldt, skal skewness og kurtosis være så tæt på 0 som muligt (Jensen & Knudsen, 

2016: 76). Det fremgår af tabellen ’Statistics’ (bilag 6.1.1), at skewness varierer mellem -0,498 og -

0,887, hvilket viser relativ markant afvigelse fra 0, hvilket indikerer asymmetri i data. Da tallene er 

negative afspejler det, at størstedelen af observationerne placerer sig i fordelingens højre side, hvor-

for den er højreskæv (Jensen & Knudsen, 2016: 76). Yderligere fremgår det af tabellen ’Statistics’ 

(bilag 6.1.1), at kurtosis varierer mellem -0,099 og 1,672. Spørgsmålet om ’villighed til at betale 

mere’ (Q4_4) har den laveste kurtosis på -0,099, hvilket ikke er en markant afvigelse fra 0, hvilket 

afspejler en tilnærmelsesvis normalfordeling. Derudover har Q4_4 også den laveste skewness. De 

fem andre variables kurtosis-værdier afviger markant fra 0, og da værdierne er positive, vil forde-

lingerne være mere spidse sammenlignet med en normalfordeling. 
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På baggrund af disse betragtninger, som indikerer, at dette data ikke følger en normalfordeling, fo-

retages en yderligere undersøgelse af fordelingen. Derudover er det en stor stikprøve, hvorfor det 

ligeledes er fordelagtigt at supplere med en vurdering histogram, normalfordelingskurve og PP-plot 

(Jensen & Knudsen, 2016: 81). Det fremgår af histogrammerne, og dertilhørende normalfordelings-

kurver, at data er tilnærmelsesvis normalfordelt. Spørgsmålet Q4_4 er tættest på en normalfordeling 

(bilag 6.1.1), hvor de resterende spørgsmåls histogrammer belyser en smule højre skævhed, som 

skewness også indikerer. Afslutningsvis belyser PP-plottene, at punkterne generelt fordeler sig rela-

tivt tæt op ad den rette linje, hvilket yderligere indikerer en tilnærmelsesvis normalfordeling. På 

baggrund af ovenstående betragtninger, vurderes det, at data er tilnærmelsesvis normalfordelt, hvor-

for det i den videre analyse behandles som værende normalfordelt.  

 

Tilfredshed (Q4) 

I forbindelse med spørgsmålsvariablene omkring tilfredshed fremgår det af ’Statistics’ (bilag 6.1.1), 

at det mindste antal valide svar er 986, og dermed er der maksimalt 15 missings. Derfor tillægges 

antallet af missings ikke nogen større betydning. Det fremgår af gennemsnittene, at der er en relativ 

lille afvigelse mellem spørgsmålene, da de varierer mellem 4,27 og 4,43, hvilket afspejler, at re-

spondenterne overordnet er enige i, at spørgsmålsvariablene beskriver deres tilfredshed. Derudover 

viser modalværdierne på 4, at størstedelen af respondenterne har svaret ”enig”, hvilket også kom-

mer til udtryk i frekvenstabellerne i kolonnen ’Frequency’ (bilag 6.1.1). Den relative lille afvigelse 

mellem modalværdierne, medianerne og gennemsnittene indikerer, at spørgsmålsvariablene er til-

nærmelsesvis normalfordelte (Jensen & Knudsen, 2016: 78f).  

 

Det fremgår af bilag 6.1.1, at skewness og kurtosis varierer mellem henholdsvis -0,153 og -0,969 

samt -0,225 og 3,054, hvilket især i kurtosis er en markant afvigelse fra 0. Værdierne for Q5_1 er -

0,153 (skewness) og -0,225 (kurtosis), hvilket indikerer, at denne opfylder betingelserne for normal-

fordeling. Værdierne for Q5_2-Q5_6 vurderes at have en markant afvigelse fra 0, hvilket afspejler 

asymmetri i fordelingen af data. Da værdierne ligesom forrige afsnit ikke afspejler en entydig nor-

malfordeling, undersøges endvidere histogrammer, normalfordelingskurver og PP-plots. (Jensen & 

Knudsen, 2016: 81). Det fremgår af histogrammer og normalfordelingskurver, at alle spørgsmålenes 

fordelinger er lidt højreskæve. På denne baggrund udarbejdes PP-plots, hvilke illustrerer, at alle 

svarene fordeler sig relativt tæt op ad den rette linje, hvilket indikerer en tilnærmelsesvis normal-
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fordeling. På baggrund af ovenstående betragtninger vurderes det, at selvom Q5 ikke er perfekt 

normalfordelt behandles data som normalfordelt i det fremadrettede studie. 

 

6.1.1.2. Test for normalfordeling  

Som det fremgår af forrige afsnit, er det væsentligt at vurdere, hvorvidt data er normalfordelt, og 

dermed om det kan anvendes til den fremadrettede analyse. I den forbindelse er det væsentligt at 

undersøge de resterende spørgsmålsvariable, Q1-3, Q6-9, Q11-15, hvorfor der udarbejdes frekvens-

tabeller på disse. Det største antal af missings er 211, hvilket ikke er overraskende i forhold til Q15 

vedrørende den samlede årlige husstandsindkomst før skat, da det er et personligt spørgsmål, og 

respondenterne derfor ikke nødvendigvis ønsker at oplyse herom. Samtidig formodes det, at ikke 

alle respondenter er bevidste om svaret, hvorfor de ikke alle har besvaret spørgsmålet. Derudover er 

der generelt over 950 valide svar, og dermed højest 49 missings, hvorfor spørgsmålene vurderes at 

være tilstrækkelig repræsenteret. (bilag 6.1.2) 

Derudover fremgår det, at der er en begrænset afvigelse mellem gennemsnittet, medianen og mo-

dalværdien for spørgsmålsvariablene Q1 og Q6-Q14, hvilket indikerer normalfordeling af data. 

Derudover er der en større afvigelse mellem de tre værdier for spørgsmålsvariablene Q2-3 og Q15, 

hvilket kan skyldes, at spørgsmålene omhandler sociodemografiske forhold (bilag 6.1.2).  

 

Skewness og kurtosis er generelt relativt forskellig fra 0, hvilket umiddelbart indikerer, at data ikke 

er normalfordelt. Til trods for dette, er nogle af spørgsmålsvariablenes skewness og kurtosis værdier 

tilnærmelsesvis 0, f.eks. Q9_2, hvor værdierne er henholdsvis -0,129 og -0,012 (bilag 6.1.2). På 

denne baggrund udarbejdes histogrammer med normalfordelingskurver samt PP-plot for at under-

søge datas fordeling yderligere. Størstedelen af histogrammerne har en højreskæv fordeling (Q6-

Q12), men der også nogle få som er venstreskæve (f.eks. Q9_3), samt nogle som er tilnærmelsesvis 

normalfordelte (f.eks. Q9_1+2). Disse fordelinger understøttes af skewness og kurtosis værdierne 

(bilag 6.1.2). Til trods for at histogrammerne illustrerer blandede fordelinger indikerer PP-plot, at 

der kan argumenteres for, at punkterne fordeles tæt op ad en ret linje, og dermed er tilnærmelsesvis 

normalfordelt, hvorfor data behandles som værende normalfordelt i den videre analyse.  
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6.1.1.3. Sociodemografiske forhold  

I forbindelse med studiets formål er det relevant at udarbejde frekvenstabeller på nogle sociodemo-

grafiske forhold, herunder køn, alder og region, for at vurdere om data er repræsentativt for målpo-

pulationen, der udgør 18-75-årige i den danske befolkning. (bilag 6.1.3) 

Det fremgår i frekvenstabellen over køn, at der ikke er en repræsentativ fordeling af mænd og kvin-

der, da det er en overvægt af kvinder sammenlignet med aldersgruppen 18-75-årige i den danske 

befolkning (bilag 6.1.3; Danmarks Statistik, 2019). Derudover fremgår det i frekvenstabellen over 

alder, at alle i aldersgruppen 18-75 år er repræsenteret, men der fremgår ikke en repræsentativ for-

deling af disse sammenlignet med målpopulationen (bilag 6.1.3; Danmarks Statistik, 2019). Til 

sidst fremgår det af frekvenstabellen med region, at der er en begrænset forskel mellem fordelingen 

i data og målpopulationen. Dog fremgår de største afvigelser i Hovedstaden (-6,2 procentpoint) og 

Nordjylland (3,2 procentpoint). Analysen af repræsentativiteten på baggrund af de sociodemografi-

ske forhold er uddybet i bilag 6.1.3.  

 

Ud fra ovenstående vurderes det ikke, at den danske befolkning i alderen 18-75 år er tilstrækkeligt 

repræsenteret i forhold til alder, køn og region, hvorfor det er fordelagtigt at anvende en vægtvaria-

bel, som kan korrigere for skævheder. Der argumenteres for, at det vil være misvisende at præsente-

re faktorer og en konceptuel model, hvor de demografiske forhold ikke er repræsentative i forhold 

til målpopulationen. Dette kan særligt være misledende, da dette studie tilstræber at belyse den ge-

nerelle forbrugergruppe i alderen 18-75 år i den danske befolkning. Vægtvariablen er udregnet gen-

nem Userneeds A/S på baggrund af respondenternes køn, alder og region og gør det muligt at for-

klare noget om den repræsentative befolkning/stikprøve, hvor den største vægtning er på 2,01, hvil-

ket vurderes at være acceptabelt (Jensen & Knudsen, 2016: 26). I den forbindelse er aldersvariablen 

rekodet til tre grupper (18-34 år, 35-49 år og 50-75 år), og regionsvariablen er rekodet til Øst, der 

består af regionerne 1-2 (Hovedstaden, Sjælland), og Vest, der består af 3-5 (Syddanmark, Midtjyl-

land og Nordjylland). Vægtvariablen anvendes i forbindelse med udarbejdelsen af faktoranalysen 

og PLS-SEM med det formål at forklare noget om en repræsentativ målpopulation. Vægtvariablen 

anvendes ikke ved udarbejdelse af compare means og klyngeanalyse, da formålet med disse er at 

karakterisere de ”faktiske” respondenter.  
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6.1.2. Compare means  

I følgende afsnit vil der foretages en række compare means, med henblik på at kunne besvare nogle 

af de tidligere opstillede hypoteser, der beskriver demografiske forhold og sammenhænge. I den 

forbindelse er der ikke udarbejdet krydstabeller, da dette ville kræve at gå på kompromis med vari-

ansen. Følgende compare means tester sammenhænge med et 95 procent signifikansniveau. De ana-

lyserede compare means fremgår af bilag 6.2.  

 

Alder vs. Tillid (Q2_rec x Q4_3) 

Denne compare means er baseret på 978 valide svar, hvorfor der er få missings. Det fremgår, at der 

er en forholdsvis lille afvigelse mellem middelværdierne i de forskellige aldersgrupper med den 

laveste på 3,85 og største på 4, hvorfor de alle er tæt på at være ”enig” i udsagnet om at opfatte sig 

selv som loyal, når de stoler på, at brandet præsterer den angivne funktion. Derudover fremgår det, 

at der ikke er en signifikant sammenhæng mellem alder og tillid, hvorfor fordelingen vurderes at 

være tilfældig. På baggrund af, at der ikke med et 95 procents signifikansniveau kan konkluderes, at 

der er en sammenhæng mellem alder og tillid forkastes H19, og dermed forbinder ældre kunder ikke 

i højere grad loyalitet med tillid end yngre kunder. (bilag 6.2) 

 

Køn vs. Relation (Q1 x Q4_2) 

I denne compare means belyses forholdet mellem køn og det at forbinde loyalitet med at have en 

relation til brandet. Der fremgår 957 valide svar, hvorfor der er et begrænset antal missings. Det 

fremgår, at kvinder i gennemsnit har svaret 3,86 og mænd 3,78 til dette udsagn, hvilket er en lille 

afvigelse, og begge er tæt på ”enig”. Ligesom ved foregående compare means, kan der ikke med 95 

procent sikkerhed konkluderes, at der er en sammenhæng mellem køn og relation. På denne bag-

grund forkastes H20, hvorfor det ikke kan bekræftes, at kvinder i højere grad forbinder det at føle 

en relation til brandet med loyalitet end mænd. (bilag 6.2) 

 

Region vs. WPM (Q3_rec x Q4_4) 

Det er interessant at undersøge, hvorvidt der fremkommer en sammenhæng mellem, hvilken region 

en forbruger bor i, og hvorvidt forbrugerne forbinder villighed til at betale mere med loyalitet. Til 

dette udsagn har dem, der bor i region Øst svaret 3,58 og region Vest 3,54, hvilket er en meget lille 

afvigelse. Det fremgår af output, at der ikke med 95 procent sikkerhed kan bekræftes, at der er en 
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sammenhæng mellem, at en kunde bor i en bestemt region, og hvorvidt denne forbinder villigheden 

til at betale mere med loyalitet, hvorfor H21 forkastes. (bilag 6.2) 

 

Indkomst vs. WPM (Q15 x Q4_4) 

På trods af, at der ikke fremgår en signifikant sammenhæng mellem region og villigheden til at be-

tale mere med loyalitet, er det interessant at undersøge, om der er en sammenhæng mellem ind-

komst og villigheden til at betale mere. I denne compare means fremgår en signifikant sammen-

hæng, hvilket betyder, at der er 3,1 procent sandsynlighed for at fordelingen er tilfældig, hvorfor 

H22 bekræftes. Dermed kan det bekræftes, at jo højere husstandsindkomst, jo mere forbinder en 

forbruger villigheden til at betale mere med loyalitet. Dette fremgår ved, at af de respondenter, der 

har svaret en høj indkomst generelt har et højere gennemsnit, hvilket betyder de er mere enige i, at 

de forbinder villighed til at betale mere med loyalitet. Hvorimod de respondenter, der har angivet en 

lavere husstandsindkomst i gennemsnit har svaret lavere på skalaen end dem med den høje ind-

komst. (bilag 6.2) 

 

Køn vs. Anbefale (Q1 x Q4_1) 

Som det fremgår af H23, findes det interessant at undersøge, hvorvidt der er en sammenhæng mel-

lem det, at være kvinde og i højere grad forbinde intentionen om at anbefale med loyalitet. I denne 

compare means fremgår 955 valide svar, der bidrager til at konkludere, at der er en signifikant 

sammenhæng mellem køn og anbefaling. Det fremgår, at kvinderne gennemsnitligt har svaret tæt-

test på ”enig” (3,91) i forhold til, hvorvidt de forbinder intentionen om at anbefale med loyalitet 

sammenlignet med mænd (3,78). På baggrund af denne konklusion bekræftes H23, da der er 2 pro-

cent sandsynlighed for, at fordelingen er tilfældig. (bilag 6.2) 

 

Hjemmeboende børn vs. Genkøb (Q14 x Q4_6) 

Det er relevant at undersøge, om der er en sammenhæng mellem det at have hjemmeboende børn 

under 15 år og det, at forbinde loyalitet med intention om genkøb, da børnefamilier er travle og mu-

ligvis genkøber af vane for at undgå at bruge tid på at tage stilling. Denne compare means er baseret 

på 972 valide svar og bekræfter, at der er 3,5 procent sandsynlighed for at fordelingen er tilfældig. 

Det fremgår dermed, at de respondenter, som har angivet de har hjemmeboende børn under 15 har 

svaret over ”enig” på enighedsskalaen sammenlignet med dem uden hjemmeboende børn under 15 

år. Dermed kan H24 bekræftes, da der med 95 procent sikkerhed kan konkluderes, at kunder med 
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hjemmeboende børn under 15 år, i højere grad forbinder intentionen om at genkøbe med loyalitet 

end kunder uden hjemmeboende børn under 15 år. (bilag 6.2) 

 

Med udgangspunkt i ovenstående deskriptive analyser og test af datas anvendelighed, vil der i føl-

gende foretages en faktoranalyse, der skal skabe struktur over besvarelserne.  

 

6.2. Faktoranalyse 

Faktoranalysen er en såkaldt strukturanalyse, der har til formål at afdække mønstre i respondenter-

nes svar. Analysen skal bidrage med en reducering i antallet af variable, identificering af underlig-

gende dimensioner samt reducering af problemer med multikollinearitet. Reduceringen i antallet af 

variable foregår gennem dannelse af såkaldte faktorer, der repræsenterer grupper, hvilket blandet 

andet vil være med til at reducere muligheden for type 1 fejl i analysearbejdet samt forenkle afrap-

portering af resultaterne.  

Det er væsentligt med identificering af underliggende dimensioner, da der måles teoretiske og kom-

plekse begreber som loyalitet, tilfredshed, opfattet refleksion mv., der kan være svære at måle direk-

te. I den forbindelse gør faktoranalysen det muligt at identificere de mere komplekse underliggende 

faktorer, der er en funktion af et antal mere målbare variable. De komplekse begreber repræsenteres 

gennem sammensatte skala. Yderligere vil faktoranalysens omdannelse af de korrelerede variable til 

nye uafhængige faktorer bidrage til en reducering af problemer med multikollinearitet. (Jensen & 

Knudsen, 2016: 224-225)  

I dette studie anvendes en eksplorativ tilgang til faktoranalysen med det formål at belyse sammen-

hænge i datasættet, der potentielt udfordrer den klassiske loyalitet. Der anvendes metoden principal 

komponentanalyse, hvor mest mulig af variansen i data bibeholdes i forbindelse med dannelsen af 

faktorer.  

 

6.2.1. Præsentation og diskussion af analyseresultater  

Faktoranalysen vil tage udgangspunkt i data fra spørgsmål Q4_1 til Q9_3 samt Q11_1 til Q12_3, 

som alle er intervalskalerede, hvilket er en forudsætning i forbindelse med udarbejdelse af faktorer. 

Derudover er der gennem frekvenstabeller testet for normalfordeling, hvilket ligeledes er en forud-

sætning for faktoranalyse. I forbindelse med denne tidligere testning er det konkluderet, at der kan 

argumenteres for en tilnærmelsesvis normalfordeling, hvorfor data vil behandles som normalfordelt.  
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I forbindelse med undersøgelse af datasættets egnethed til en faktoranalyse anvendes Bartletts test-

statistikker og Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) for at analysere den indbyrdes korrelation mellem vari-

ablene. Barlett tester, hvorvidt variablene er ukorreleret, og KMO er et indeks, der viser datasættets 

egnethed til udarbejdelse af faktoranalysen (Jensen & Knudsen, 2016: 233). Det fremgår af Barletts 

test i bilag 7.1, at data er signifikant på 0,000, hvorfor det kan afvises, at alle variablene er ukorrel-

rede. Derudover fremgår det, at KMO er 0,908, hvorfor datasættet er egnet til faktoranalyse, da 

denne overstiger grænseværdien på 0,6 (bilag 7.1). Desuden fremgår det af korrelationsmatricen, at 

der er både høje og moderate korrelationer mellem variablene, som er over eller lig med 0,3, hvortil 

der i bilag kun vises et udsnit af outputtet for overskuelighedens skyld. (Jensen & Knudsen, 2016: 

233; bilag 7.1) 

På baggrund af ovenstående betragtninger kan den videre analyse gennemføres, hvilket indledes 

med en vurdering af communalities. 

 

6.2.1.1. Communalities 

Tabellen ’Communalities’ viser, hvor stor den enkelte variabels varians er henholdsvis før og efter 

dannelsen af en potentiel faktorløsning (bilag 7.1). Factor loadings indikerer den andel af varians, 

der er identisk med den givne faktor, og den fælles varians, som afdækkes kaldes communalities. 

Det fremgår, at alle variable ved analysens start har en varians på 1 og med 38 inkluderede variable 

er den totale varians 38. Ved denne foreslåede faktoranalyse fremgår det i kolonnen ’Extraction’, 

hvor meget af variansen i de oprindelige variabel, der bibeholdes. Hvis en variabel bibeholder min-

dre end 50 procent af variansen, overvejes det, hvorvidt den skal indgå i løsningen. (Jensen & 

Knudsen, 2016: 332; bilag 7.1) 

 

På baggrund af disse betragtninger udtages variablene en af gangen, indtil der kun er variable tilba-

ge, som bevarer en tilstrækkelig del af variansen. Som udgangspunkt udtages variablen Q7_2 med 

en communality på 0,406, da denne variabel forklarer mindst varians. Efterfølgende foretages end-

nu en estimeret analyse med samme forudsætninger. I forbindelse med at finde den mest optimale 

faktorløsning er yderligere variable udtaget med udgangspunkt i det hierarkiske princip; Q8_3, 

Q4_4, Q7_4, Q6_4, Q6_5, Q11_3, Q8_1, Q11_6, da disse alle har communalities under 0,5, og 

dermed har bevaret mindre end 50 procent af deres varians. (Jensen & Knudsen, 2016: 338; bilag 

7.1) På baggrund af disse betragtninger foretages en udvælgelse af faktorløsningen. 
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6.2.1.2. Udvælgelse af faktorløsning  

Dette afsnit vil bidrage med en vurdering af, hvor mange faktorer der skal indgå i faktorløsningen. 

Af ’Total Variance Explained’, i bilag 7.2, fremgår, hvor meget de forskellige faktorer forklarer af 

den totale varians, og faktorer med en eigenvalue under 1 inddrages ikke i den endelige faktorløs-

ning. I forbindelse med dannelsen af den første faktor inkluderes mest muligt af den totale varians, 

hvorefter de efterfølgende faktorer udleder mindre varians end den foregående. Det er dermed be-

lyst i førnævnte tabel, at det kun er de syv første faktorer, der inddrages i løsningen (bilag 7.2), da 

de resterende faktorer ikke forklarer mere af den totale varians sammenlignet med en enkelt varia-

bel. (Jensen & Knudsen, 2016: 226f). Desuden forklarer 7 faktorløsningen 64,2 procent af datasæt-

tets samlede varians, hvilket er over den konventionelle grænseværdi på 60 procent. På trods af, at 7 

faktorløsningen præsenteres af SPSS som en optimal løsning, er det relevant at teste alternative løs-

ninger for at vurdere det bedste alternativ, da der tilstræbes en eksplorativ tilgang. ’Scree plottet’ i 

bilag 7 indikerer ikke et tydeligt knæk ved 7 faktorløsning, men der kan argumenteres for, at knæk-

ket i højere grad fremkommer ved en 6 faktorløsning. Derudover er det ligeledes relevant at teste en 

8 faktorløsning, da den kan bidrage med mere varians end ved SPSS’ forslag til 7 faktorløsning, og 

samtidig har den ottende faktor en eigenvalue relativt tæt på 1. (Jensen & Knudsen, 2016: 240-241; 

bilag 7.2) På baggrund af de tre faktorløsningers konstruktioner vurderes den mest optimale faktor-

løsning. I følgende vil fremgangsmåden for 7 faktorløsningen fremgå.  

 

6.2.1.3. Cross loadings 

Som følge af at have vurderet datas egnethed til faktoranalyse samt communalities vil der i følgende 

vurderes cross loadings ved 7 faktorløsningen, og dermed hvorvidt en variabel skal udelades grun-

det skadelig cross loading eller tilhøre en faktor frem for en anden. I den forbindelse vurderes cross 

loadings ud fra tabellen ’Rotated Component Matrix’, hvor der udledes faktorer, som er ukorrelere-

de, hvorfor der anvendes den ortogonale rotationsmetode varimax. Denne vurdering baseres på, 

hvorvidt der er en logisk sammenhæng mellem spørgsmålene samt en tommerfingeregel om, at den 

enkelte variabel loader minimum 150 procent mere i en faktor i forhold til de andre faktorer. Der 

analyseres dermed videre ud fra den roterede løsning, der kan forklare samme mængde varians, som 

den ikke-roterede kan. (Jensen & Knudsen, 2016: 230ff; bilag 7.3) De variable, som udtages, væl-

ges på hierarkisk vis, hvor de variable med størst og skadelig cross loadings først tages ud, hvorefter 

analysen foretages igen. Følgende variable er udtaget i kronologisk rækkefølge: Q7_5, Q7_6. I den 
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endelige 7 faktorløsning fremgår det desuden, at ’Total Variance Explained’ er steget til 65,27 pro-

cent, hvilket er en positiv udvikling fra de 64,2 procent tidligere. (bilag 7.3) 

 

Efter at have fjernet variable med skadelig cross loadings fremgår den endelige 7 faktorløsning i 

bilag 7.3. Det fremgår, at oplevelses- og tilfredsheds-variablene placerer sig i samme faktor, hvilket 

umiddelbart kan virke som et problem, da litteraturen hidtil har belyst disse som værende selvstæn-

dige. Dog fremgår det af afsnittene ”Tilfredshed” og ”Oplevelse” i ”Teoretisk indførelse i problem-

feltet” samt den kvalitative analyse, at disse er tæt korrelerede, da tilfredshed anskues som resultatet 

af oplevelser, og da de overlapper i deres betydning. Det kommer desuden til udtryk i spørgsmåls-

formuleringerne til tilfredshed, da det tidligere er blevet belyst, at tilfredshed ofte vurderes ud fra 

kundens oplevelse. Dette giver derfor anledning til at nyfortolke og eksplorativt undersøge oplevel-

se og tilfredshed som en sammensat faktor.  

 

6.2.1.4. Diskussion af mulige faktorløsninger  

7 faktorløsningen, der er SPSS’ forslag baseret på eigenvalue, er eksplorativ og placerer oplevelse 

og tilfredshed i samme faktor, hvilket bidrager med en udfordring af loyaliteten. På trods af dette 

vurderes det, at det vil være optimalt at sammenligne med resultaterne af en henholdsvis 6 og 8 fak-

torløsning, som tidligere nævnt.  

 

I forbindelse med udarbejdelsen af 6 faktorløsningen er anvendt samme fremgangsmåde som ved 7 

faktorløsningen, og resultatet fremgår af bilag 7.4. I denne løsning er følgende variable udtaget i 

kronologisk rækkefølge i forbindelse med vurderingen af communalities: Q11_5, Q11_2, Q8_2. I 

forbindelse med skadelig cross loadings er Q7_5 og Q7_6 udtaget, men det vurderes, at der ikke er 

en skadelig cross loading ved Q5_3, da denne loader mere end 150 procent i en faktor sammenlig-

net med de andre faktorer. Desuden vurderes det, at den totale forklarede varians er acceptabel på 

65,09 procent. (bilag 7.4) På baggrund af ovenstående vurderes det, at en 7 faktorløsning vil være 

fordelagtig frem for en 6 faktorløsning, da 7 løsningen har en relativt større forklaring af den totale 

varians samtidig med, at der ikke fjernes lige så mange variable.  

 

Til sidst er der foretaget en undersøgelse af en potentiel 8 faktorløsning, da denne som tidligere 

nævnt muligvis kan forklare mere af den totale varians. Resultatet af denne løsning fremgår af bilag 

7.4, hvor det bekræftes, at 8 faktorløsningen vil forklare 71 procent af den totale varians og dermed 
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mere end ved 7 faktorløsningen. I 8 faktorløsningen er følgende variable udledt kronologisk i for-

bindelse med at illustrere den mest optimale model: Q6_1, Q7_5, Q6_2, Q7_6, Q4_3, Q7_3, Q8_2. 

(bilag 7.4) Dermed udledes der mange variable, ligesom i 7 faktorløsningen, hvorfor 7 faktorløsnin-

gen vurderes som den mest optimale, til trods for 8 faktorløsningen bidrager med en større forklaret 

varians. Dette er desuden vurderet på baggrund af, at der er to af faktorerne i 8 faktorløsningen, der 

kun beskrives ud fra en variabel, hvilket vurderes at være for lille en faktor til den videre analyse. 

På baggrund af ovenstående vil der i den videre analyse tages udgangspunkt i den belyste 7 faktor-

løsning, hvoraf følgende vil bidrage med oversigt over disse faktorer.  

 

6.2.1.5. Faktoroversigt 

Foregående afsnit har bidraget med en opdeling og sammensætning af variable i 7 faktorer. Denne 7 

faktorløsning er præsenteret i nedenstående figur 6. I hver faktor i figur 6 er variablene listet sådan, 

at den variable, der beskriver mest af faktoren er øverst, og den, som beskriver mindst af faktoren, 

er nederst. Faktorerne er desuden navngivet ud fra en vurdering af de tilhørende spørgsmålsvariab-

le, som faktorerne er dannet på baggrund af. For overskuelighedens skyld er der kun præsenteret 

sidste del af udsagnet, og dermed svarmuligheden, for de forskellige spørgsmål (bilag 4). 

 

Figur 6 - Faktoroversigt (Egen tilvirkning baseret på bilag 7) 
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Ud fra faktoroversigten og faktoranalysen fremgår det, at den største faktor, som ligeledes forklarer 

den største andel af datasættet, er faktoren ’Tilfredshed/Oplevelse’ som forklarer 26,6 procent (bilag 

7.3). Dette underbygger væsentligheden af tilfredshed og oplevelse, som også er belyst i litteratur-

gennemgangen samt den kvalitative analyse. Derudover bidrager faktoranalysen til en bekræftelse 

af, at genkøb og tillid forbindes med loyalitet, hvilket også er blevet belyst i litteraturen og den kva-

litative analyse. Yderligere fremgår det, at intention om genkøb samt tillid til, at brandet præsterer 

den givne funktion, er de mest beskrivende variable i faktoren ’Loyalitet/Tillid’. Analysen belyser 

desuden, at intentionen om at anbefale, det at føle en relation og det at finde brandet mest attraktivt 

er med til at beskrive en kundes loyalitet. Yderligere fremgår ’Opfattet refleksion’, som en faktor, 

hvilket også i den kvalitative analyse er belyst som væsentlig, da respondenterne finder det vigtigt, 

at de brands de køber, afspejler dem som person. Derudover er ’Servicekvalitet’ en selvstændig 

faktor, der oprindeligt var en del af oplevelsen, og vigtigheden af denne er ligeledes fremhævet i 

den kvalitative analyse, hvor respondenterne tydeliggør, at den tilhørende service er væsentlig. 

Analysen og resultatet bidrager derudover med en udfordring af loyaliteten, da den belyser flere 

faktorer; ’Skifteomkostninger’, ’Social påvirkning’ og ’Anskaffelseshindringer’, som alle er med til 

at sætte et spørgsmålstegn ved den oprigtige loyalitet. Disse tre faktorer påvirker alle loyaliteten i 

form af oplevede skifteomkostninger eller intention om at skifte, hvilket der kan argumenteres for 

ikke afspejler en oprigtig loyalitet, men en indhegnet eller begrænset loyalitet.  

 

Der kan argumenteres for, at ’Skifteomkostninger’ og ’Anskaffelseshindringer’ har sammenligne-

ligheder, fordi de begge fokuserer på besværlighed eller vanskelighed ved at anskaffe produktet. 

’Skifteomkostninger’ afspejler i højere grad en kundes generelle opfattelse af de omkostninger, der 

er ved at skifte, hvorfor kunden bliver. ’Anskaffelseshindringer’ belyser derimod situationer, hvor 

det pågældende produkt er udsolgt eller vanskeligt at anskaffe. Der kan argumenteres for, at en 

kunde ikke bør defineres som oprigtig loyal, hvis kunden har til hensigt at skifte, i tilfælde af at 

produktet eksempelvis er udsolgt, eller at kunden kun forbliver kunde grundet ’Skifteomkostnin-

ger’, og dermed kan kunden anses som indhegnet. Derudover kan det diskuteres, hvorvidt en kunde 

er oprigtig loyal, hvis kunden bliver påvirket af sin sociale omgangskreds gennem anbefalinger og 

opfordringer.  

Det er desuden i de kvalitative interviews belyst, at en 100 procent oprigtig loyalitet sjældent eksi-

sterer. Respondenterne mente dog, at en kunde godt kan være loyal i en vis grad, selvom kunden 

søger alternativer og påvirkes af social omgangskreds og situationelle aspekter. Det er desuden ble-
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vet belyst, at det at afprøve alternativer kan forstærke loyaliteten ved at bekræfte ens valg af fore-

trukket brand.  

 

Dermed kan det på baggrund af den kvalitative analyse og faktoranalysen diskuteres, om den klassi-

ske loyalitet i den forstand, hvor en kunde er tro mod et brand, ikke er eksisterende hos de danske 

forbrugere. Dermed vil denne analyse arbejde videre ud fra, at loyalitet er belyst som en loyalitet, 

hvor en kunde påvirkes af faktorer, der ikke anses for værende loyalitetsskabende faktorer.  

 

6.2.2. Reliabilitetsanalyse  

I forbindelse med at understøtte faktoranalysens resultater foretages en reliabilitetsanalyse.  

Denne analyse er relevant, da de syv præsenterede faktorer belyser komplekse begreber og er dan-

net på baggrund af spørgsmål, som består af en sammensat skala. Analysen tester for, om variablene 

i de respektive faktorer er korrelerede. Dette vurderes på baggrund af Cronbach’s alpha, der viser, 

hvorvidt en respondent, der besvarer spørgeskemaet to gange, vil svare det samme begge gange. 

Det fremgår af bilag 7.5 af næsten alle faktorernes variable, har en Cronbach’s alpha værdi over 0,7, 

hvilket indikerer gode målinger. Derudover fremgår det, at værdien for variablene for anskaffelses-

hindringer er 0,699, hvilket er en acceptabel måling (bilag 7.5). Cronbach’s alpha værdien for ser-

vicekvalitet er 0,544, hvilket ikke er over grænseværdien på 0,6, men det vurderes, at denne er rele-

vant at undersøge dybere, da er blevet belyst i litteraturen og de kvalitative interviews, at dette kan 

have væsentlig betydning for loyaliteten. Derudover kan den lave værdi skyldes, at der ikke er til-

strækkelig antal spørgsmålsvariable til at dække denne faktor. (bilag 7.5) Dermed vurderes det ud 

fra ovenstående betragtninger, at faktorernes reliabilitet er acceptable. På baggrund af faktoranaly-

sen vil der derfor i følgende foretages en tilpasning af de tidligere præsenterede hypoteser med hen-

blik på at præsentere og teste en loyalitets model for det danske marked inden for offline forbrugs-

goder.  

 

6.2.3. Tilpasning af hypoteser 

På baggrund af, at faktoranalysen har belyst nogle faktorer, der ikke er identiske med opsætningen 

af den konceptuelle model (figur 7), foretages en tilpasning af de tidligere opstillede hypoteser. 

Oversigten over tilpassede og bibeholdte hypoteser fremgår af bilag 8.  

Som følge af at oplevelse og tilfredshed er tæt korrelerede, og dermed har placeret sig i samme fak-

tor, vil dette have en betydning for hypotesernes ordlyd. Derfor erstattes begreberne oplevelse og 
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tilfredshed med den nye faktor, ’Tilfredshed/Oplevelse’, men disse hypoteser anses som værende 

bibeholdte, da der er blevet gjort opmærksomt på, at begreberne er overlappende. Denne erstatning 

har desuden medført overlap i H1-H3 og H16-18, hvorfor H16-18 bibeholdes. H1 kan bekræftes 

med det samme, da faktoranalysen har belyst en tæt korrelation mellem oplevelse og tilfredshed, 

hvilket indikerer, at der er en sammenhæng mellem disse. På denne baggrund opstilles en ny hypo-

tese 1 (H1ny), da ’Servicekvalitet’, som en del af oplevelse, er en selvstændig faktor. Den primære 

årsag til tilpasningen er, at intention om at skifte har splittet sig til to faktorer; henholdsvis ’Anskaf-

felseshindringer’ og ’Social påvirkning’. Yderligere er følgende hypoteser helt taget ud: H2, H3, 

H4, H5, H12. (bilag 8)  

 

Som følge af ovenstående præsentation af strukturer i datasættet samt tilpasningen af hypoteser re-

vurderes den konceptuelle model i nedenstående figur 7, og danner grundlaget for den videre analy-

se, der skal bidrage med en bekræftelse eller forkastning af opstillede hypoteser. 

 

 

Figur 7 - Revidering af referenceramme efter faktoranalyse (Egen tilvirkning gennem PLS) 
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6.3. PLS-SEM 

Den strukturelle ligningsmodel (SEM) har til formål at se på sammenhænge mellem indbyrdes for-

bundne spørgsmålsvariable. SEM er en teknik, hvor der foretages flere multiple regressioner på en 

gang, hvorfor SEM er fordelagtig, da den undersøger ‘et netværk’ af kausale sammenhænge, og på 

samme tid beregner variablenes indbyrdes påvirkninger. SEM udarbejdes med det formål at vurdere 

måleegenskaber og teste teoretiske relationer, hvilket gør det muligt at belyse de eksisterende mul-

tivariable forhold. SEM består af to modeller; en målbar model, som belyser hvordan de målbare 

variable udgør konstruktionerne, og en strukturel model, som viser selve strukturen. Metoden kan 

beskrives som en kombination af en konfirmativ faktoranalyse og en multipel regressionsanalyse. 

Faktoranalysen kommer til udtryk ved, at SEM danner konstruktioner, som er latente variable, der 

er repræsenteret gennem multivariable. (Malhotra et al., 2017: 797-798)  

Som det fremgår i afsnittet “Faktoranalyse” anvendes en eksplorativ tilgang, hvorfor målevariable-

ne for de tidligere fundne faktorer anvendes i denne analyse, og dermed danner de latente variable 

(jf. figur 6). Modsat en faktoranalyse tager SEM målefejl i betragtning og tager dermed højde for, i 

hvilken grad de observerede variable beskriver de latente konstruktioner (Malhotra et al., 2017: 

797).  

I forbindelse med at udarbejde SEM bruges Partial Least Squares regression (PLS). PLS er robust 

over for multikollinearitet og skæve fordelinger af målevariable (Grønholdt et al., 2015: 94). Meto-

den bruges til at bekræfte opstillede modeller, hvilket er relevant i forhold til dette studies formål 

(Malhotra et al., 2017: 798). 

 

6.3.1. Præsentation og diskussion af analyseresultater  

Som nævnt i ovenstående afsnit, opstilles modellen ud fra de syv belyste faktorer, og analysen skal 

dermed på baggrund af faktoranalysen danne grundlag for opstilling af den endelige konceptuelle 

model samt teste hypoteserne. I forbindelse med at kombinere SPSS og PLS, tages der højde for, at 

disse muligvis producerer forskellige resultater, blandt andet i forhold til konstruktionerne af de 

tidligere fundne faktorer. Da den opstillede model testes gennem PLS, accepteres disse resultater, til 

trods for at de ikke nødvendigvis stemmer overens med resultaterne fra faktoranalysen i SPSS.  

 

6.3.1.1 Analyseforudsætninger 

Modellens gyldighed afhænger af goodness-of-fit resultater, reliabilitet og validitet, herunder især 

convergent og diskriminant validiteten (Malhotra et al., 2017: 805). Goodness-of-fit beskriver, hvor 
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præcist modellen reproducerer kovariansmatricen blandt indikatorvariablene. Med dette menes, 

hvor sammenlignelig den observerede kovarians af indikatorvariablene er; med den observerede 

kovarians i stikprøven. Det vil sige, at jo tættere værdierne er på hinanden, jo bedre fit.  

I forbindelse med at vurdere førnævnte anvendes absolut fit indeks målinger, der anses som væren-

de blandt de mest anvendte. Inden for disse målinger findes både målinger af goodness-of-fit og 

badness-of-fit, hvor der gennem PLS betragtes badness-of-fit målinger, som indikerer mulige måle-

fejl eller afvigelser, hvorfor lave værdier er fordelagtige (Malhotra et al., 2017: 805f). På den bag-

grund betragtes Root Mean Square Residuals (RMSR), som er den gennemsnitlige residual kovari-

ans, hvilket er en funktion af enhederne, som bruges til at måle de observerede variable. Da RMSR 

værdier kan være problematisk at sammenligne på tværs af modeller, betragtes den standardiserede 

værdi, Standardised Root Mean Residuals (SRMR), hvor en værdi under 0,08 er foretrukken (Mal-

hotra et al., 2017: 807). Efter at have foretaget en fit model på den opstillede model (bilag 9.1), 

fremgår det, at SRMR for ’Estimated Model’ er på 0,052, hvilket må vurderes at være relativt langt 

under grænseværdien på 0,08. Hvis denne yderligere sammenlignes med SRMR for ’Saturated Mo-

del’, som er 0,050, fremgår det at værdierne ligger relativt tæt på hinanden, da de kun afviger med 

0,002 (bilag 9.1), hvilket vurderes at være et acceptabelt fit. Det er optimalt, at SRMR værdierne 

stemmer overens og er acceptable, hvorfor de undersøges undervejs i tilpasningen af den endelige 

konceptuelle model. (bilag 9.1) 

 

Efterfølgende undersøges den modellens reliabilitet, hvilket indledningsvist gøres ud fra 

Cronbach’s alpha og Composite Reliability Coefficient (CR). Cronbach’s alpha, der er gennemsnit-

tet af mulige split-halvkoefficienter, som skyldes forskellige måder at splitte skalaelementerne på, 

varierer mellem 0 og 1 (Malhotra et al., 2017: 360). Det fremgår i bilag 9.2, at næsten alle de latente 

variables værdier er over 0,7, og dermed er over grænseværdien på 0,6 (Malhotra et al., 2017: 360). 

’Anskaffelseshindringer’ har en værdi på 0,667, hvilket er over grænseværdien, og ’Servicekvalitet’ 

har kun en værdi på 0,530, hvilket indikerer en generelt utilfredsstillende intern konsistensbarhed i 

variablen, da den er under 0,6 (Malhotra et al., 2017: 360; bilag 9.2). Da det er at foretrække, at alle 

Cronbach’s alpha værdierne er over 0,7, undersøges disse værdier løbende mens modellen udvikles. 

Composite Reliability Coefficient (CR), som er det totale mængde af ‘true score varians’ i forhold 

til total score variance, bliver betragtet som gode, hvis de højere end 0,7, men værdier mellem 0,6 

og 0,7 kan også accepteres (Malhotra et al., 2017: 808). Betragtes værdierne for den opstillede mo-
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del, fremgår det, at ’Anskaffelseshindringer’ (0,668) og ’Servicekvalitet’ (0,530) ligger under 0,7, 

hvorfor kravet delvist er opfyldt. (bilag 9.2) 

  

Herefter vurderes den opstillede model på baggrund af vurderingskriterierne om convergent validi-

teten. I den forbindelse undersøges Average Variance Extracted (AVE), der beskriver variansen af 

de observerede variable, som er forklaret af de latente variable. Derudover undersøges factor loa-

dings, som beskriver, hvor stor en andel af variansen, af de forskellige målevariable, som er forkla-

ret (Malhotra et al., 2017: 808). AVE varierer ligesom Cronbach’s alpha og CR også i et interval 

mellem 0 og 1, hvorved en AVE værdi over 0,5 er acceptabelt, hvilket indikerer, at den latente vari-

ables forklarer over 50 procent af variansen i de observerede variable i gennemsnit. Hvis AVE er 

under 0,5, betyder det, at variansen, som tilkommer målefejlene, er større end variansen, som for-

klares at de latente variable, og det medfører, at validiteten af målevariablene og de latente variable 

er tvivlsomme (Malhotra et al., 2017: 808). Det fremgår af bilag 9.2, at næsten alle AVE værdier 

overstiger grænsen på 0,5, dog lever variablene ’Servicekvalitet’ (0,360) og ’Loyalitet/Tillid’ ikke 

op til kravet (0,420).  

Inden for SEM er det optimalt, at factor loadings overstiger 0,7, men værdier over 0,6 og 0,5 kan 

også accepteres (Malhotra et al., 2017: 808). Af bilag 9.1 fremgår det, at alle målevariablene har en 

factor loading over 0,5, hvilket også bliver belyst i faktoranalysen.  

 

Da nogle faktor loadings er under 0,6 og det gennem en vurdering af Cronbach’s alpha, CR og AVE 

fremgår, at modellen ikke lever tilstrækkeligt op til de ønskede krav, fjernes målevariablene med de 

laveste loadings efter det hierarkisk princip, indtil den opstillede model vurderes at være acceptabel 

i forhold til de førnævnte værdier. Den første målevariabel, som tages ud, er Q9_3, der har en factor 

loading på 0,586, og efterfølgende fremgår det, at Cronbach’s alpha og CR for ’Anskaffelseshin-

dringer’ og AVE for ’Loyalitet/Tillid’ er steget en lille smule (bilag 9.2). Ligeledes fremgår det, at 

Cronbach’s alpha, CR og AVE for ’Servicekvalitet’ samt AVE for ’Opfattet refleksion’ er faldet 

relativt lidt samt, at Cronbach’s alpha og CR for ’Opfattet refleksion’ er faldet således værdierne er 

under 0,7 (bilag 9.2). Efterfølgende tages Q4_5 og Q4_2 ud. Dette gøres, til trods for at Q7_3 har 

den laveste factor loading, men Q7_3 er ikke hensigtsmæssig at fjerne, da den bidrager til en latent 

variabel med blot to målevariable. Derudover er studiets formål at belyse loyalitet, hvorfor det vur-

deres, at det er relevant, at målevariablenes loadings i variablen ’Loyalitet/Tillid’ er høje.  
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Efter at henholdsvis Q9_3, Q4_5 og Q4_2 er taget ud af modellen, fremgår det, at Cronbach’s alpha 

og CR for ’Anskaffelseshindringer’ og ’Servicekvalitet’ samt at AVE for ’Loyalitet/Tillid’ og ’Ser-

vicekvalitet’ er steget, siden den opstillede model køres første gang. Dog ligger AVE værdierne 

stadig under grænseværdierne på 0,5 (bilag 9.2). Alle værdierne for ’Opfattet refleksion’ er faldet, 

fra før variablene bliver udtaget, men det er kun AVE, som ikke overstiger grænseværdien. Efter at 

have sorteret i variablene til de syv latente variable, er der kun acceptable loadings tilbage, som 

tilnærmelsesvis alle sammen er over 0,6. Til trods for at størrelsen på nogle af variablenes værdier 

ikke er fordelagtige, vurderes det, at der på baggrund af ovenstående kan argumenteres for, at der er 

tilstrækkelig reliabilitet og convergent validititet til at fortsætte den videre analyse, men der tages 

højde den begrænsede convergent validitet, kan medføre af begrænsninger i det videre studie. 

 

Afslutningsvis vurderes diskriminant validiteten, og i den forbindelse er det vigtigt at sikre, at en 

konstruktion afviger fra de resterende konstruktioner samt udretter en unik konstruktion. Herunder 

er det vigtigt, at hver målevariabel kun indgår en gang i modellen. Derudover må der ikke være for 

store cross loadings, da det er vigtigt, at et sæt af målevariable kun bidrager til underliggende kon-

struktion (Malhotra et al., 2017: 809). I forbindelse med skadelige cross loadings kan det have en 

negativ effekt på diskriminant validiteten. Det vurderes på baggrund af bilag 9.2, at der ikke er pro-

blemer med cross loadings hverken på tværs af de latente variable eller målevariablene. Derudover 

vurderes det, at der heller ikke er problemer med multikollinearitet, da alle VIF værdier er mindre 

end 3. (bilag 9.2) 

De pile, som fremgår af den opstillede model (bilag 9.3.1), er et udtryk for de sammenhænge, som 

det på baggrund af hypoteserne ønskes testet. Potentielt kunne de tidligere diskuterede tal forbedres 

ved at fjerne sammenhænge, som ud fra lave værdier, forventes ikke at være signifikante, men da 

det ønskes at teste alle de illustrerede sammenhænge, gøres dette i det følgende afsnit. (bilag 9.3.1) 

 

6.3.1.2. Analyse - t-test 

I forbindelse med at teste modellen vurderes først effekterne (betakoefficienterne) mellem de latente 

variable, hvorefter der undersøges, hvor meget varians målevariablene forklarer af de latente variab-

le. Inden for PLS-SEM er path analysis selve regressionsanalysen (Malhotra et al., 2017: 823ff). I 

bilag 9.3.1 er path analysis illustreret, og hvor effekterne mellem de forskellige latente variable 

fremgår ved pilene mellem dem. Eksempelvis fremgår det, at ’Tilfredshed/Oplevelse’ effekt på 

’Loyalitet/Tillid’ er 0,518. Derudover fremgår det også af bilag 9.3.2, hvor meget af variansen i de 
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latente variabler, der forklares af de dertilhørende målevariable, eksempelvis er 132,6 procent af 

variansen i ’Tilfredshed/Oplevelse’ forklaret af målevariablene. Det fremgår af bilag 9.3.2, hvor 

meget vægt hver målevariabel har i forhold til de latente variable. Optimalt set bør disse vægte for 

den pågældende latente variable tilsammen give 1, men i den endelige model fremgår, at de alle 

summer til over 1.  

 

Størrelsen på de førnævnte effekter er en indikator for, hvilke sammenhænge mellem de latente 

variable, der er signifikante. Eksempelvis har path analysis estimeret en effekt på -0,040 mellem 

’Opfattet refleksion’ og ’Tilfredshed/Oplevelse’, hvilket indikerer en meget svag sammenhæng, 

hvorfor det vil være forventeligt, at denne sammenhæng ikke er signifikant (bilag 9.3.1.). Alle 

sammenhænge, som fremgår af den opstillede model i bilag 9.3.1, testes gennem en to-sidet t-test 

med et 95 procent signifikansniveau. Det vil sige, at t-værdierne skal være større end 1,96, for at 

sammenhængene er signifikante, og ligeledes skal p-værdierne være under 0,05, for at sammen-

hængene er signifikante (Malhotra et al., 2012: 998f). I bilag 9.3.1 fremgår t-værdierne og p-

værdierne, hvilke indikerer, at nogle af sammenhængene ikke er signifikante med et signifikansni-

veau på 95 procent. På denne baggrund fjernes sammenhænge, der ikke er signifikante fra modellen 

efter det hierarkiske princip, hvor den sammenhæng, der er længst fra at være signifikant fjernes 

først. Herefter testes modellen igen, og der foretages en ny vurdering ud fra samme kriterier. Denne 

proces fortsætter indtil alle sammenhænge er signifikante. Sammenhængene er taget ud i kronolo-

gisk rækkefølge: ’Opfattet refleksion’ → ’Tilfredshed/Oplevelse’; ’Skifteomkostninger’ → ’Loyali-

tet/Tillid’; ’Tilfredshed/Oplevelse’ → ’Social påvirkning’; ’Opfattet refleksion’ → ’Anskaffelses-

hindringer’; ’Anskaffelseshindringer’ → ’Loyalitet/Tillid’; ’Tilfredshed/Oplevelse’ → ’Anskaffel-

seshindringer’; og ’Skifteomkostninger’ → ’Social påvirkning’ (bilag 9.3.3). Alle de signifikante 

sammenhænge fremgår i det efterfølgende afsnit og i figur 8.  

 

På baggrund af ovenstående betragtninger er det væsentlig at vurdere, hvor meget af variansen i den 

afhængige variabel, der er forklaret af de uafhængige, som beskrives gennem R2 (Malhotra et al., 

2017: 662). Det fremgår af bilag 9.3.3, at alle R2 værdier er signifikante ved et 95 procent signifi-

kansniveau. Den endelige model belyser, at der er mange afhængige variable, og derfor seks for-

skellige R2 værdier. Eksempelvis fremgår det, at 32,2 procent af ’Loyalitet/Tillid’ er forklaret af 

variablene ’Tilfredshed/Oplevelse’ og ’Social påvirkning’, samt at 32,3 procent af ’Tilfreds-
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hed/Oplevelse’ er forklaret af variablen ’Servicekvalitet’ (bilag 9.3.3). I det efterfølgende afsnit 

præsenteres den endelige model.  

 

6.3.1.3. Præsentation af endelig konceptuel model 

Nedenstående figur præsenterer dette studies endelige konceptuelle model, der er baseret på den 

tidligere præsenterede referenceramme, og som løbende er blevet revurderet på baggrund af tileg-

nelse af viden fra loyalitet litteraturen, kvalitativ analyse af dybdeinterviews samt en analyse af 

strukturer i datasættet gennem en faktoranalyse, der til sidst er blevet testet med følgende resultat.  

 

 

Figur 8 - Endelig konceptuel model (Egen tilvirkning gennem PLS) 

 

Ud fra ovenstående resultat og præsentation af den endelige konceptuelle model er det tydeligt, at 

de tre væsentligste måleparametre for ’Loyalitet/Tillid’ er henholdsvis intention om at anbefale og 

genkøbe samt det at stole på brandet og dermed tilliden. Dette bekræfter den tidligere præsenterede 

teori, hvor disse er belyst som essentielle måleparametre. Derudover fremgår det, at ’Servicekvali-

tet’ og ’Tilfredshed/Oplevelse’ har de stærkeste henholdsvis direkte og indirekte påvirkninger på 

’Loyalitet/Tillid’. Dette illustrerer, at når kunder har en god oplevelse og er tilfredse samt oplever at 
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få noget ekstra og personlig betjening, øges deres loyalitet i form af, om de har en intention om at 

anbefale og genkøbe, samt stoler på, at produktet præsterer den givne funktion. 

 

Til trods for en forventning om, at ’Anskaffelseshindringer’ og ’Social påvirkning’ ville have direk-

te negative påvirkninger på ’Loyalitet/Tillid’, samt at ’Skifteomkostninger’ ville have en direkte 

positiv påvirkning på ’Loyalitet/Tillid’, fremgår det af den endelige model, at det kun er ’Social 

påvirkning’, der har en direkte og signifikant påvirkning på ’Loyalitet/Tillid’. ’Skifteomkostninger’ 

påvirkes direkte og positivt af ’Tilfredshed/Oplevelse’, hvilket belyser, at en tilfredshed positivt 

øger de oplevede ’Skifteomkostninger’, hvilket kan indikere, at kunden er indhegnet. ’Skifteom-

kostninger’ påvirker ’Anskaffelseshindringer’ positivt, hvilket formentlig skyldes, at højere opfatte-

de ’Skifteomkostninger’ i form af tid, penge og besværlighed vil medføre, at en kundes opfattelse af 

’Anskaffelseshindringer’ stiger, da en sådan kunde vil være mindre tilbøjelig til at skifte, hvis pro-

duktet er udsolgt eller vanskeligt at anskaffe. Der kan ligeledes argumenteres for denne sammen-

hæng, da det, at det er besværligt eller tidskrævende at skifte, kan relateres til, om det er vanskeligt 

at anskaffe sig. ’Anskaffelseshindringer’ påvirker ’Social påvirkning’ positivt, hvilket studiet indi-

kerer skyldes, at en kunde vil være mindre tilbøjelig til at blive påvirket af anbefalinger og opfor-

dringer fra omgangskreds, hvis kunden ikke oplever ’Anskaffelseshindringer’. Derudover vil en 

kundes positive ’Opfattet refleksion’ mellem sig selv og brandet påvirke ’Social påvirkning’ posi-

tivt, da kunden i mindre grad vil påvirkes af opfordringer og anbefalinger. Den ’Sociale påvirk-

ning’, er den eneste af disse faktorer, der har en direkte påvirkning på ’Loyalitet/Tillid’. Denne po-

sitive sammenhæng betyder, at en kunde, der påvirkes af opfordringer og anbefalinger, i højere grad 

viser loyale intentioner, det fører til adfærd. Denne ellers lidt uforklarlige sammenhæng, kan skyl-

des, at personer som har en tendens til at lytte og blive påvirket af andres anbefalinger, i højere grad 

også selv vil have en intention om at give anbefalinger til andre. 

 

Ud fra ovenstående fremgår det, at der på det danske marked er forudsætninger, der kan medvirke 

til at sætte spørgsmålstegn ved, hvorvidt loyaliteten defineres som oprigtig, og om et oprigtig loya-

litetsforhold kan eksistere. Det er i høj grad blevet tydeliggjort, at der eksisterer grader af loyalitet, 

men der fremgår begrænsede indikationer på, at en sand, ægte og 100 procent oprigtig loyalitet ek-

sisterer. Dette vil blive diskuteret yderligere i afsnittet ”Diskussion af loyalitet”.  
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Som følge af, at der i foregående er præsenteret den endelige konceptuelle model, der beskriver den 

generelle opfattelse af loyalitet hos de danske forbrugere, vil der i nedenstående afsnit præsenteres 

en tabel, der danner overblik over de hypoteser, der bekræftes eller forkastes (tabel 1). 

 

6.3.2. Hypotesetest 

På baggrund af ovenstående test og præsentation af den endelige konceptuelle model, vil der i føl-

gende tabel 1 belyses hvilke hypoteser, der er blevet bekræftet og forkastet. 

 

Tabel 1 – Hypotesetest oversigt (Egen tilvirkning gennem PLS) 

 

Der er i ovenstående belyst resultaterne og præsentationen af den endelige konceptuelle model. Re-

sultatet er baseret på, at det i faktoranalysen er vurderet, at en 7 faktorløsning er relevant, da den 

bidrager til en eksplorativ tilgang og udfordring af loyaliteten. Til trods for dette vurderes det inte-

ressant at undersøge en alternativ model, hvor faktorerne tilfredshed og oplevelse tvinges fra hinan-

den. 
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6.3.3. Alternativ model 

Dette studie bestræber sig på at undersøge loyalitet eksplorativt, hvorfor det er accepteret, at ople-

velse og tilfredshed placerer sig i samme faktor, hvilket underbygges af litteraturen og den kvalita-

tive analyse. På trods af dette, er der for nysgerrighedens skyld valgt at undersøge en alternativ mo-

del, hvor oplevelse og tilfredshed er tvunget fra hinanden som to selvstændige faktorer (bilag 9.4). 

Forinden den alternative model testes er der foretaget en reliabilitetsanalyse for at teste om spørgs-

målsvariablene for tilfredshed (Q5) er korrelerede og dermed om de kan skabe en selvstændig fak-

tor (bilag 9.4.1). 

 I forbindelse med den alternative model tages der højde for, at der kan forekomme cross loadings 

mellem de nye faktorer, tilfredshed og oplevelse. Den alternative model fremgår af bilag 9.4.3 og 

fremhæver, at oplevelses effekt på tilfredshed er 0,892. Dermed er der en positiv sammenhæng mel-

lem oplevelse og tilfredshed, hvilket ikke er overraskende, da de i den eksplorative tilgang lagde sig 

i samme faktor. På trods af, at oplevelse og tilfredshed i den alternative model er to selvstændige 

faktorer, er de resterende faktorer de samme, som indgår i den endelige konceptuelle model. Den 

alternative model har flere spørgsmålsvariable inkluderet, hvilket skyldes, at der ikke har været en 

lige så konservativ tilgang ved udtagelsen i forbindelse med vurdering af faktor loadings under 0,6. 

Derudover er der flere signifikante sammenhænge i den alternative model end den endelige koncep-

tuelle model, dog er sammenhængene generelt svagere. Desuden har tilfredshed i den alternative 

model en meget høj R2, hvilket skyldes, at oplevelse forklarer 79,5 procent af tilfredshed (bilag 

9.4.3). Dette underbygger den eksplorative faktoranalyses konklusion om, at oplevelse og tilfreds-

hed kan placeres i samme faktor, hvorfor den alternative løsnings resultat som nævnt ikke er overra-

skende. (bilag 9.4.2; bilag 9.4.3)  

På trods af denne præsentation af en alternativ løsning, vil der i følgende arbejdes videre med den 

endelige konceptuelle model, hvor der vil dannes grupper over forskellige opfattelser af loyalitet, og 

i den forbindelse disse gruppers karakteristika.  

 

6.4. Klyngeanalyse  

Klyngeanalysen, der ligesom faktoranalysen er en strukturanalyse, har til formål at skabe en struk-

tur og gruppere respondenterne i såkaldte klynger. Derudover er gruppetilhørigheden ukendt forin-

den udførelsen af en klyngeanalyse. Analysen har ikke krav til skalaniveau og i tilfælde af, at mid-

delværdier og varians i de metriske variable er meget forskellige, bør det overvejes, hvorvidt disse 

variable skal standardiseres forud for analysen. Analysen tager udgangspunkt i de absolutte forskel-
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le mellem variabelgrupperne. I den forbindelse er udvælgelsen af de variable og/eller faktorer til 

klyngedannelsen særlig relevante, da de har en betydning for analyseresultatet. Valget af variable 

fremgår i følgende afsnit. (Jensen & Knudsen, 2017: 260f) 

 

6.4.1. Præsentation og diskussion af analyseresultater  

På baggrund af estimeringen af dette studies endelige konceptuelle model, vil der i følgende foreta-

ges en klyngeanalyse med henblik på at belyse, hvorvidt der kan identificeres grupper, der belyser 

forskellige grader af loyalitet. Dette er relevant, da der er forskel på, hvordan forskellige typer af 

loyalitet skal behandles af virksomhederne. Der er ingen af respondenterne, som har svaret ”meget 

enig” i alle loyalitetsspørgsmål, hvilket indikerer, at der er forskel på, hvordan en forbruger opfatter 

det at være loyal. Derudover er det også forskel på, i hvilken grad kunder mener, at de forskellige 

måleparametre afspejler loyalitet. Klyngeanalysen grupperer respondenterne og foretages eksplora-

tivt, da der ikke er defineret et bestemt antal klynger på forhånd.  

 

I forbindelse med en klyngeanalyse er det væsentligt at udvælge det optimale sammenligningsvari-

able, hvilket gøres i overensstemmelse med studiets teoretiske fundament. På denne baggrund ud-

vælges de målevariable, der er en del af loyalitetskonstruktionen. På trods af, at der i foregående 

analyse er præsenteret den endelige konceptuelle model uden Q4_2, der vedrører relationsfølelsen, 

og Q4_5, der vedrører attraktiviteten, er det vurderet, at det er interessant at tage udgangspunkt i 

den oprindelige ’Loyalitet/Tillids’ faktor, da der samtidig ønskes en eksplorativ undersøgelse. Der 

tages udgangspunkt i Squared Euclidian Distance i forbindelse med afstandsmål, hvorfor der an-

vendes Ward’s metode (Jensen & Knudsen, 2016: 268f). Dermed foretages det endelig valg af antal 

klynger på baggrund af afstandsmål, hvor der opstilles en kurve, som skal bidrage med at finde det 

knæk, hvor afstandsmålene bliver ”for store”. Dette skyldes, at det tilstræbes at have mindst mulig 

varians inden for klyngerne. Yderligere betragtes størrelsen på klyngerne, som optimalt skal udgøre 

minimum 10 procent af stikprøven, da mindre klynger blandt andet kan være begrænset anvendelige 

som potentiel målgruppe. Dette er kriterier, der vurderes subjektivt, og de valg, der foretages på 

baggrund heraf, vil afspejles i resultaterne. (Jensen & Knudsen, 2016: 260ff) 

 

Det fremgår af ’Agglomeration Schedule’, i bilag 10.1, og den dertilhørende opsatte kurve over 

klyngeløsninger, at de optimale klyngeløsninger er ved henholdsvis trin 898, 895 og 893, hvilket 

svarer til en 2, 5 og 7 klyngeløsning. Dette vurderes på baggrund af, at der fremgår relativt store 
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forøgelser i afstandsmålene ved disse trin. En 2 klyngeløsning vurderes at være for begrænset, hvor-

for en 3, 4, 5, 6 og 7 klyngeløsning undersøges dybere.  

 

På baggrund af denne vurdering opstilles frekvenstabeller og compare means for at vurdere, hvilken 

løsning, der er mest optimal. Det er tydeliggjort i frekvenstabellerne, at flere løsninger indeholder 

en eller flere klynger, der udgør mindre end 10 procent af stikprøven. Det er først ved en 3 klynge-

løsning, at den anden mindste klynge, der udgør 8,6 procent, placerer sig sammen med en anden 

klynge. Til trods for det, vurderes det, at 3 klyngeløsningen har nogle relativt store grupper. Det 

fremgår, at en henholdsvis 6 og 7 klyngeløsning har flere grupper under 10 procent af stikprøvestør-

relsen samtidig med, at der fremgår meget sammenlignelige grupper. (bilag 10.2, bilag 10.3) 

Det vurderes, at en 4 eller 5 klyngeløsning vil være mest optimal, hvorfor disse sammenlignes og 

vurderes yderligere ved compare means (bilag 10.3). Det vurderes, at der ikke er en betydelig for-

skel i henholdsvis klynge 3 og 4 i 5 klyngeløsningen, hvilket også forklarer, at disse placerer sig 

sammen i 4 klyngeløsningen. På dette grundlag kan der argumenteres for, at en 4 klyngeløsning er 

fordelagtigt, da denne belyser størst forskel mellem grupperne.  

Det vurderes i den forbindelse, at det er acceptabelt at denne løsning indeholder to klynger, der ud-

gør under 10 procent af stikprøven, da det er tydeligt ud fra compare means, at disse adskiller sig 

betydningsfuldt fra de resterende klynger, og det vil være misvisende, hvis de tvinges til at placere 

sig sammen med andre klynger. ’Anova’, i bilag 10.3, illustrerer, at 4 klyngeløsningen er signifi-

kant, og det fremgår, at eta værdierne har en meget lille spredning på 0,036. Det er Q4_5, der har 

den laveste eta værdi, hvorfor denne diskriminerer mindst mellem klyngerne. På baggrund af oven-

stående betragtninger vurderes, at en 4 klyngeløsning er den mest optimale løsning for det videre 

analysearbejde. 

 

Efter at have vurderet den optimale klyngeløsning, foretages en diskriminantanalyse i forbindelse 

med at validere denne løsning. Det fremgår af ’Classification Results’, i bilag 10.4, at de fem klyn-

gevariable, der tidligere dannede faktoren ’Loyalitet/Tillid’, kan klassificere 88,1 procent af respon-

denterne i de korrekte klynger. (Jensen & Knudsen, 2016: 265ff) 

Med denne betragtning samt de foregående betragtninger præsenteres et overblik over de fire klyn-

ger i nedenstående tabel.  
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Tabel 2 – Klynger (Egen tilvirkning gennem SPSS) 

 

De fire klynger er navngivet ud fra deres loyalitetskarakteristika i forhold til, hvor enige de er i, at 

de givne udsagn afspejler dem som loyale. Det fremgår, at de to største modpoler, ’De meget enige’ 

og ’De uenige’ udgør de mindste størrelser af stikprøven på under 10 procent. Dette tyder på, at der 

i højere grad er flere forbrugere, der er mere neutrale/indifferente eller enige, når det kommer til at 

opfatte dem selv som loyale ud fra de præsenterede målevariable. Det at en relativ lille gruppe ud-

gør ’De meget enige’ kan skyldes, at det kan være svært som forbruger at være ”meget enig”, når 

intentioner og adfærd kan ændres gennem ’Anskaffelseshindringer’, ’Social påvirkning’ eller ’Op-

fattede skifteomkostninger’. Klyngerne kan dermed indikere, at en 100 procent oprigtig loyalitet ud 

fra de klassiske målevariable sjældent eksisterer, hvilket ligeledes kort er diskuteret i afsnittet ”PLS-

SEM”.  

Opdelingen skal i den videre analyse bidrage med en yderligere beskrivelse af klyngerne ved at 

betragte udvalgte sociodemografiske variable og andre udvalgte spørgsmålsvariable, som skal bely-

se klyngernes karakteristika. 

 

6.4.1.1. Sociodemografisk indblik i klynger  

I foregående afsnit er 4 klyngeløsningen vurderet optimal, og de fire klynger er navngivet ud fra 

deres loyalitetskarakteristika, og dermed hvad respondenterne mener, afspejler loyalitet for dem. 

Dette afsnit har til formål at beskrive klyngerne yderligere ud fra sociodemografiske variable, her-

under køn, alder og region gennem krydstabeller. 
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Figur 9 - Klyngekarakteristika: Køn (Egen tilvirkning gennem SPSS) 

 

I forbindelse med at betragte klyngernes karakteristika i forhold til køn, hvilket illustreres i ovenstå-

ende figur, at der er en lille overvægt af kvinder i klyngerne 1, 2 og 3, men det vurderes, at der ikke 

er en betydelig forskel på mænd og kvinder. Dette er undtagen ‘De uenige’, som udgør klyngen 

med størst kønsfordeling med henholdsvis 64 procent mænd og 36 procent kvinder. Dette indikerer, 

at mænd, i klynge 4, i højere grad er uenige end kvinder, når det kommer til de belyste målevariable 

af loyalitet, der fremgår af tabel 2. 

 

 

Figur 10 - Klyngekarakteristika: Alder (Egen tilvirkning gennem SPSS) 
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I figur 10 betragtes de fire klynger ud fra fordelingen af alder. Det er her tydeligt, at den største 

gruppe i klyngerne er 50-75-årige, hvilket blandt andet skyldes det store aldersspænd. Denne ældre 

aldersgruppe er mest repræsenteret i klynge 4, ‘De uenige’ og mindst i ‘De meget enige’. Dette kan 

indikere, at den ældre aldersgruppe, 50-75 år, i mindre grad forbinder loyalitet med målevariablene, 

der fremgår af tabel 2. Det fremgår, at de 18-34-årige er mest repræsenteret i klynge 2, og dermed 

er tæt på ”meget enig”, hvor de er repræsenteret mindst i klynge 3 og 4 (‘De indifferente’ og ‘De 

uenige’), hvilket indikerer, at den unge aldersgruppe i højere grad forbinder loyalitet med de præ-

senterede målevariable. Denne aldersgruppe, 18-34-årige udgør sammen med 35-49-årige desuden 

mest af ‘De meget enige’ og mindst af ‘De uenige’. Dette underbygger førnævnte betragtning og 

bidrager til at sætte spørgsmålstegn ved udviklingen i loyalitet. Opdelingen af disse fire klynger 

indikerer, at ældre kunder, 50-75-årige, i mindre grad er repræsenteret, når det kommer til at opfatte 

sig selv som loyal ud fra de klassiske måleparametre sammenlignet med de yngre kunder, 18-49-

årige. Der kan dermed argumenteres for, at der er en indikation på, at ældre kunder har en anden 

opfattelse af loyalitet end yngre kunder, da disse har mere erfaring og har oplevet en anden type af 

loyalitet. Dette er desuden blevet berørt under det dybdegående interview med LK, der er 66 år, og 

som beskriver, at der er sket en udvikling af loyaliteten siden hans barndom (bilag 3.1). 

 

 

Figur 11 - Klyngekarakteristika: Region (Egen tilvirkning gennem SPSS) 

 

Det er ud over køn og alder ligeledes interessant at karakterisere klyngerne ud fra region. Af neden-

stående figur fremgår det, at bosiddende i region Hovedstaden i højere grad er repræsenteret i klyn-

ge 2, ‘De meget enige’, og mindst i klynge 4, ‘De uenige’. Dette indikerer, at bosiddende i Hoved-
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staden i højere grad forbinder loyalitet med de belyste måleparametre, der fremgår af tabel 2. Der-

udover fremgår det, at bosiddende i region Midtjylland er mest repræsenteret i klynge 4, ‘De enige’ 

med mere end 10 procentpoint mere repræsentativitet end i de andre relativt til størrelsen på klyn-

gerne. Syddanmark er ligeledes mest repræsenteret i klyngen ‘De uenige’. Dette indikerer, at 

Midtjylland og Syddanmark i mindre grad forbinder de præsenterede målevariable med loyalitet. 

Dette kan indikere, at forbrugere i Jylland i mindre grad opfatter loyalitet ud fra de klassiske måle-

parametre, hvilket kan skyldes, at forbrugerne i højere grad har en anden opfattelse af loyalitet.  

 

6.4.1.2. Klyngekarakteristika 

I forbindelse med at beskrive de fire klyngers karakteristika yderligere, er der udvalgt spørgsmåls-

variable, der analyseres gennem compare means. Det vurderes, at det er væsentligt at belyse 

spørgsmålsvariablene fra faktorerne ’Tilfredshed/Oplevelse’ og ’Servicekvalitet’, da det fremgår af 

afsnittet ”PLS-SEM”, at disse har de største henholdsvis direkte og indirekte positive påvirkninger 

på ’Loyalitet/Tillid’. Den kvalitative analyse belyser ligeledes, at tilfredshed og oplevelse har en 

stor betydning for deres loyalitet. Derudover har litteraturen samt den kvalitative og kvantitative 

analyse ligeledes belyst parametre, som sætter spørgsmålstegn ved oprigtig loyalitet, hvorfor disse 

ligeledes er relevante at undersøge i forbindelse med at beskrive klyngekarakteristika. De faktorer 

som klyngerne beskrives ud fra er dermed: ’Tilfredshed/Oplevelse’ (Q5, Q6_1-Q6_3, Q8_2), ’Ser-

vicekvalitet’ (Q7_1, Q7_3), ’Social påvirkning’ (Q11_1, Q11_4), ’Anskaffelseshindringer’ (Q11_5, 

Q11_2) og ’Skifteomkostninger’ (Q12). Resultaterne af disse deskriptive analyser, der har til formål 

at beskrive klyngerne, fremgår af bilag 10.5 og vil være udgangspunktet for følgende afsnit. 

 

Klynge 1 - De enige  

Det fremgår af tabel 2, at klynge 1 er den klynge, der generelt er tættest på ”enig” i, at de fem 

spørgsmålsvariable afspejler deres loyalitet. I den forbindelse er de mest enige i forhold til, at ban-

dets attraktivitet i forhold til konkurrenterne (4,33) afspejler deres loyalitet. Derudover er de mindst 

enige i forhold til at anbefale til andre (4,12) og det at føle en relation til brandet (4,10) afspejler 

deres loyalitet. (tabel 2) 

 

Det fremgår af bilag 10.5, at klyngen ’De enige’ gennemsnitlig har svaret lidt mere end ”enig” (4) 

til spørgsmålsvariablene omkring ’Tilfredshed/Oplevelse’. Derudover er værdi for pengene (Q5_2) 

den variable, hvor respondenternes svar er tættest på ”meget enig”, da de gennemsnitlig har svaret 
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4,48. Den variable som ‘De enige’ i gennemsnit har været mindst enige i er, hvorvidt den tilhørende 

service afspejler deres tilfredshed (Q5_3). I forhold til ’Servicekvalitet’, der i litteraturen og de tid-

ligere analyser er behandlet som en del af en kundes oplevelse, har ‘De enige’ gennemsnitlig svaret 

lidt mere end ”enig” til, at det at få noget ekstra (4,17) og få personlig betjening (4,10) afspejler en 

god serviceoplevelse. Dermed har både klyngens svar til ’Tilfredshed/Oplevelse’ og ’Servicekvali-

tet’ en sammenhæng med deres svar til loyalitetsvariablene. (bilag 10.5) 

 

’De enige’ har gennemsnitlig svaret mellem ”hverken/eller” og ”enig” til spørgsmålsvariablene om 

’Social påvirkning’, hvor de har svaret 3,62 (Q11_1) og 3,56 (Q11_4). Dette indikerer, at en kunde, 

der er enig i spørgsmålsvariablene om loyalitet i begrænset omfang, vil være tilbøjelig til at opleve 

en intention om at købe et andet brand, hvis personer de har tillid til kommer med anbefalinger 

og/eller opfordringer. Det fremgår desuden, at denne klynge er mindre tilbøjelig til at blive påvirket 

af ’Anskaffelseshindringer’ i tilfælde af udsolgt produkt (3,42), eller de oplever, brandet er vanske-

ligt at få fat i (3,59). Denne klynge er desuden den klynge, der er mest enige i, at de har intention 

om at forblive kunde, hvis de oplever, det er besværligt (3,60), tidskrævende (3,58) eller dyrt (3,76) 

at skifte. Der er dermed en sammenhæng mellem, at når disse kunder oplever ’Skifteomkostninger’, 

vil de være mere tilbøjelige til at forblive kunde, og dermed være mindre tilbøjelige til at blive på-

virket af ’Anskaffelseshindringer’. (bilag 10.5)  

 

Klynge 2 - De meget enige  

Klynge 2 er klyngen der har svaret tættest på ”meget enig” til spørgsmålsvariablene om loyalitet. 

Klyngen er tættest på ”meget enig” i forhold til at anbefale til andre (4,99), det at føle en relation til 

brandet (4,97) og det at stole på at brandet præsterer den givne funktion (5,00). I modsætning til 

klynge 1 er klynge 2 mindst enige i at attraktivitet i forhold til konkurrenter (4,59) afspejler deres 

loyalitet. (tabel 2)  

 

‘De meget enige’ er tæt på at være ”meget enig” (5) i forhold til spørgsmålsvariablene om ’Til-

fredshed/Oplevelse’. Klyngen er desuden mest enige i udsagnet om, at de er tilfredse, når de oplever 

en god produktkvalitet (Q5_4), hvor de har svaret 4,85 på skalaen. Derimod er respondenterne i 

klynge 2 mindst enige i udsagnet om, at de er tilfredse, når deres opfattelse af den tilhørende service 

er god (Q5_3), ligesom klynge 1, og de har gennemsnitlig svaret 4,67, hvilket stadig er højt. Dette 

kommer desuden til udtryk i klyngens gennemsnitlige svar i forhold til ’Servicekvaliteten’, hvor 
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klyngen har svaret mellem 4,23 (Q7_1) og 4,45 (Q7_3) på skalaen, hvilket ikke er særlig tæt på 

”meget enig”. Dog er det denne klynge, der er mest enig i forhold til, at ’Servicekvalitet’ afspejler 

deres tilfredshed. (bilag 10.5) 

 

’De meget enige’ har, ligesom klynge 1, i gennemsnit svaret forholdsvist neutralt på spørgsmålsva-

riablene om ’Social påvirkning’, men er mere tilbøjelig til at lytte til en anbefaling. Desuden er det 

den klynge, der er mest tilbøjelig til generelt at blive påvirket af anbefalinger og opfordringer. Dette 

kan indikere, at loyalitet ikke nødvendigvis handler om at genkøbe et produkt, men i højere grad 

handler om at have et foretrukket brand. Dette understøtter ligeledes den kvalitative analyses kon-

klusion om, at en kunde kan forstærke sin loyalitet ved at lytte til anbefalinger og afprøve alternati-

ver ved at få bekræftet sit valg af foretrukket brand. ’De meget enige’ er lidt mindre tilbøjelige til at 

forblive kunde ved oplevede ’Skifteomkostninger’, end ’De enige’. Dette påvirker ligeledes klyn-

gernes tilbøjelighed til at blive påvirket af ’Anskaffelseshindringer’. Dog er denne klynge mest til-

bøjelig til at skifte, hvis det opleves som vanskeligt. (bilag 10.5) 

 

Klynge 3 - De indifferente  

Klynge 3 er tættest på at være indifferent eller neutral i forhold til spørgsmålsvariablene om loyali-

tet. Klyngen er tættest på at være ”enig” i at genkøb (3,67) afspejler deres loyalitet, og er tættest på 

at være indifferente i forhold til, at attraktiviteten i forhold til konkurrenterne (3,39) afspejler deres 

loyalitet. (tabel 2) 

 

’De indifferente’ har svaret tæt på ”enig” (4) til spørgsmålsvariablene om ’Tilfredshed/Oplevelse’, 

hvorfor de ligesom klynge 1 i gennemsnit svarer højest på skalaen til værdi for pengene (Q5_2; 

4,30). Derimod svarer de indifferente gennemsnitlig lavest på skalaen (4,11) til Q5_6, der spørger 

til tilfredsheden i forhold til at få dækket et behov. Dermed er der ligesom i de foregående klynger 

et mønster i forhold til deres svar til loyalitets- og tilfredshed/oplevelses spørgsmålene, hvor re-

spondenterne udviser samme grad af enighed til begge faktorers spørgsmål. De samme mønstre 

kommer ligeledes til udtryk i deres svar til spørgsmålsvariablene om ’Servicekvalitet’, hvor de har 

svaret 3,91 og 3,96, der er tæt på ”enig”, men stadig er forholdsvist neutrale gennemsnitlige svar. 

(bilag 10.5) 
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’De indifferente’ har i forbindelse med spørgsmålsvariablene om ’Social påvirkning’ i gennemsnit 

svaret henholdsvis 3,50 (Q7_1) og 3, 37 (Q7_3), hvilket igen understreger denne klynges neutrale 

karakteristika. Denne klynge er ligeledes forholdsvis indifferent i forbindelse med ’Anskaffelses-

hindringer’ og ’Skifteomkostninger’, hvor der som i de andre klynger fremgår en sammenhængen 

mellem deres tilbøjelighed til at blive grundet ’Skifteomkostninger’ og deres tilbøjelighed til at skif-

te grundet ’Anskaffelseshindringer’. (bilag 10.5)  

 

Klynge 4 - De uenige 

Klynge 4 er generelt uenige i at spørgsmålsvariablene afspejler deres loyalitet. Klyngen er tættest på 

at være indifferent i forhold til, at attraktiviteten i forhold til konkurrenterne (2,35) afspejler deres 

loyalitet. Derimod er klyngen mest ”uenig” i forhold til det at anbefale til andre (1,89) afspejler 

deres loyalitet. (tabel 2) 

 

Det fremgår, at ’De uenige’ gennemsnitlig har svaret lidt mere end ”enig” (4) til spørgsmålene om-

kring ’Tilfredshed/Oplevelse’. Denne klynge har gennemsnitlig svaret lavest (3,88) i forhold til om 

de er tilfredse, når de får dækket deres behov (Q5_6). Derimod har respondenterne i klyngen gen-

nemsnitlig svaret højst (4,4) til Q8_2, der ligeledes vedrører deres behov. Dette skyldes formentlig, 

at Q8_2 oprindeligt er et spørgsmål, der er stillet som en del af en anden selvstændig faktor, ’Opfat-

tet relevans’. Dette kan indikere, at det i klynge 4, der er en mindre gruppe, vil være ’Opfattet rele-

vans’, der har en større påvirkning frem for de præsenterede forudsætninger. Dette kommer også til 

udtryk ved det næsthøjeste gennemsnitlige svar på 4,32 til spørgsmålet om de har en god oplevelse, 

når de oplever produktet lever op til den forventede funktion (Q6_2). Dette kan skyldes, at denne 

klynge betragtes som ‘De uenige’, og det for denne type kunde ikke vil handle om loyalitet, men i 

højere grad om produktets relevans og funktion. Derudover har denne klynge gennemsnitlig svaret 

henholdsvis 3,96 i forhold til personlig betjening (Q7_1) og 4,04 i forhold til noget ekstra (Q7_3) 

ved spørgsmålsvariablene om ’Servicekvalitet’. (bilag 10.5) 

 

’De uenige’ er desuden de mest uenige i forhold til, om de påvirkes af ’Social anbefaling’, hvilket 

understøtter diskussionen i forhold til loyalitet og foretrukket brand i beskrivelsen af klynge 2. 

Denne klynge er desuden mindst enige i forhold til ’Anskaffelseshindringers’ og ’Skifteomkostnin-

gers’ spørgsmålsvariable. Dermed vil ’De uenige’ i mindre grad, end de andre klynger, forblive 
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kunder i forbindelse med oplevede ’Skifteomkostninger’, hvorfor de er mere tilbøjelige til at skifte 

ved ’Anskaffelseshindringer’. (bilag 10.5) 

 

6.4.2. Afrunding af klyngeanalyse 

Det fremgår af klyngeanalysen, at henholdsvis ’De enige’ og ’De uenige’ mener, at attraktiviteten i 

forhold til konkurrenterne, er den variabel, der afspejler deres loyalitet mest. Derimod mener ’De 

meget enige’ og ’De indifferente’, at den førnævnte variabel, er den variabel, der afspejler deres 

loyalitet mindst. I forhold til at forbinde det at anbefale med loyalitet, er det ’De enige’ og ’De 

uenige’, der forbinder variablen mindst med loyalitet. ’De meget enige’ har svaret gennemsnitlig 5, 

og dermed højest på skalaen, til variablen om at stole på, at brandet præsterer den givne funktion. 

Dette underbygger den sammenhæng, der tidligere er belyst i forhold til, at loyalitet og tillid har en 

stærk sammenhæng. Klyngeanalysen belyser, at det er en lille andel af den danske befolkning i al-

deren 18-75 år, der er 100 procent oprigtig loyale ud fra de præsenterede målevariable (tabel 2). 

Dermed vil den tidligere benævnte ultimative loyalitet og den oprigtige loyalitet, hvor en kunde er 

tro mod et brand, sjældent eksistere. 

 

Det fremgår desuden af ovenstående beskrivelser af de fire klynger, at der er en stærk sammenhæng 

mellem de forskellige klyngers svar på spørgsmålsvariablene om loyalitet og deres svar på variab-

lene om tilfredshed og oplevelse. Det vil sige, jo mere enige de er i loyalitetsvariablene, jo mere 

enige er de i tilfredsheds/oplevelsesvariablene. Denne sammenhæng vurderes ligeledes at gøre i 

gældende i forhold til spørgsmålsvariablene om ’Loyalitet/Tillid’ og ’Servicekvalitet’, hvilket kan 

skyldes, at servicekvaliteten kan relateres til oplevelsen.  

 

Det er desuden blevet belyst, at klyngen, ‘De meget enige’, også er klyngen, der er mest enig i, at de 

kan påvirkes af anbefalinger og opfordringer, som kan medvirke til større en tilbøjelighed til at skif-

te. Dette bekræfter som nævnt den kvalitative analyses påstand om, at det handler om at have et 

foretrukket brand, og at respondenternes loyalitet kan styrkes ved at afprøve alternativer og bekræf-

te ens valg af foretrukket brand. Der kan argumenteres for, at den største grad af loyalitet forekom-

mer hos kunder, der prøver andre brands/produkter, men vender tilbage og køber det foretrukket. 

Dette underbygges ligeledes af konklusionen om, at en relativ lille andel opfatter sig som 100 pro-

cent oprigtig loyale ud fra måleparametrene. Det fremgår desuden, at jo mere en kunde har intention 
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om at forblive kunde, grundet ’Skifteomkostninger’, jo mindre vil kunden være tilbøjelig til at have 

en intention om at skifte, som følge af ’Anskaffelseshindringer’ og ’Social påvirkning’.  
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7. Diskussion af loyalitet  

Det fremgår af studiets teoretiske indførelse i problemfeltet og analyse af loyalitet, at loyalitet er et 

komplekst begreb, der kan være udfordrende at gennemskue. Dette belyses blandt andet ved, at 

ordbøger, loyalitetslitteratur samt de danske forbrugere har forskellige definitioner og opfattelser af 

begrebet, hvorfor der ikke fremgår en entydig definition. Dette studie søger at belyse kundens vær-

diskabelse i det gensidige loyalitetsforhold mellem kunde og virksomhed, der ud fra den klassiske 

loyalitet er en generel forståelse af, hvad loyalitet indebærer. 

 

Som tidligere nævnt, kan det diskuteres om parterne, virksomhed og kunde, indgår i dette forhold 

på baggrund af egocentriske intentioner frem for at skabe værdi for den anden part, da de individu-

elle parter alt andet lige i sidste ende sætter deres egne behov først. Dette kommer blandt andet til 

udtryk i de dybdegående interviews, hvor det er tydeliggjort, at det er vigtigt for respondenterne, at 

de kan identificere sig selv med brandet, og samtidig oplever, at produktet lever op til deres for-

ventninger og behov. Virksomhedens egocentriske intentioner kommer til udtryk ved, at virksom-

heden skaber værdi for deres kunder med henblik på at fastholde dem og opnå en økonomisk profit. 

Der kan dermed argumenteres for, at forholdet i højere grad er opbygget på baggrund af egocentri-

ske intentioner fra begge parter frem for gensidig værdiskabelse i den klassiske loyalitets forstand. I 

den forbindelse kan der argumenteres for, at der fremgår en interessekonflikt mellem kunder og 

virksomheder på det danske marked.  

 

På baggrund af ovenstående kan der argumenteres for, at loyalitet og et loyalitetsforhold vil være 

misvisende begreber at anvende. Dette skyldes blandt andet, at egocentriske intentioner yderligere 

sætter spørgsmålstegn ved, hvorvidt det er muligt at skabe balance i det værdiskabende forhold mel-

lem kunde og virksomhed. Der kan argumenteres for, at det i højere grad handler om en loyalitet 

over for henholdsvis kunden selv og virksomheden selv. Med dette menes, at kunden, ifølge littera-

turen, har en holdnings- og adfærdsmæssig loyalitet over for brandet, som måles med måleparamet-

re defineret af virksomhederne og litteraturen. I virkeligheden vil kunderne dog kun udtrykke disse 

intentioner og adfærd, så længe kunderne oplever, at brandet lever op til deres forventninger og 

behov. I den forbindelse kan det diskuteres om de tidligere beskrevne måleparametre er retvisende i 

forbindelse med at undersøge kunders loyalitet. Kunden vil være loyal i teoretisk forstand og opfat-

te sig selv som loyal, men loyaliteten er kun eksisterende, så længe kunden er loyal over for sig selv 

og sine behov.  
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I forbindelse med at undersøge kundens værdi i det gensidige loyalitetsforhold, er der i den kvanti-

tative analyse præsenteret en endelig konceptuel model til videre studier af loyalitet, hvilken vil 

diskuteres i følgende afsnit.  

 

7.1. Analyseresultater 

Med udgangspunkt i den præsenterede referenceramme er der løbende foretaget revideringer af 

denne med henblik på at præsentere en endelig konceptuel model, der belyser den generelle opfat-

telse af loyalitet og dens forudsætninger. Den endelige konceptuelle model adskiller sig i høj grad 

fra referencerammen, ECSI og TPB, hvilket bekræfter, at en analyse og udfordring af den klassiske 

loyalitet er relevant. Det er desuden tydeliggjort i studiet, at loyalitet er et meget komplekst begreb, 

hvilket blandt andet fremgår ved de mange revideringer af referencerammen. Derudover er der i 

afsnittet ”Teoretisk indførelse i problemfeltet” præsenteret forudsætninger for loyalitet, som littera-

turen har behandlet, men som ikke indgår i dette studies endelige loyalitetsmodel for Danmark. Dog 

kan disse være relevante at inddrage i fremadrettede studier, hvilket vil blive behandlet i afsnittet 

”Perspektivering til fremadrettede studier”. Det vurderes, at den endelige konceptuelle model illu-

strerer, hvordan loyalitet generelt opfattes af de danske forbrugere i alderen 18-75 år i forhold til 

offline forbrugsgoder, og hvilke faktorer der påvirker denne loyalitet. Dermed forklarer modellen 

forudsætninger for at skabe værdi og loyalitet hos disse forbrugere. 

 

Den kvantitative analyse og den endelige konceptuelle model bekræfter, som tidligere nævnt, at 

tillid er en væsentlig del af loyalitet, og derudover at genkøb er den stærkeste målevariabel i fakto-

ren ’Loyalitet/Tillid’. Genkøb er desuden blevet fremhævet som det primære element af responden-

terne i den kvalitative analyse i forhold til, hvad de forbinder med loyalitet. Denne opfattelse afspej-

ler ligeledes litteraturens generelle opfattelse af, hvad der indikerer loyalitet. Det kan betvivles, om 

genkøb er et udtryk for respondenternes oprigtige forståelse af, hvad loyalitet indebærer, eller om 

det i højere grad skyldes, at forbrugere bliver påvirket af de forståelser, som kommer til udtryk i 

samfundet og virksomhederne. Det kan derfor diskuteres om denne opfattelse, i højere grad skyldes 

vanetænkning hos de danske forbrugere, da der i samfundet og litteraturen er en opfattelse af, at 

genkøb afspejler loyalitet. Til trods for, at der kan argumenteres for, at respondenternes opfattelse 

skyldes påvirkning fra samfundet, kan deres opfattelse ligeledes skyldes sammenligningen mellem 

et loyalitetsforhold og et parforhold. Det er i den forbindelse tydeliggjort i de dybdegående inter-
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views, at respondenterne forbinder loyalitet med et begreb, der anvendes i forbindelse med parfor-

hold, samt en generel opfattelse af at når en person først er loyal i et forhold, så bliver personen i 

forholdet. Dette kan drage parallel til deres opfattelse af, at en kunde er loyal, når kunden bliver ved 

med at købe, hvilket vil blive uddybet i afsnittet ”Udviklingen”. Dermed er det ikke entydigt, hvilke 

underliggende opfattelser, der bidrager til denne forståelse, men der fremgår en entydighed blandt 

de danske forbrugere og litteraturen om, hvordan loyalitet afspejles. De kvalitative interviews bely-

ser ligeledes, at forståelsen af, hvad loyalitet er, ændrer sig, hvilket vil blive diskuteret i senere af-

snit. 

 

Som præsenteret i afsnittet “Præsentation af endelig konceptuel model”, har ’Opfattet refleksion’ en 

indirekte påvirkning på ’Loyalitet/Tillid’. Der kan argumenteres for, at dennes betydning, skyldes 

den menneskelige udvikling, hvor særligt yngre forbrugere er blevet mere selvbevidste og har et 

stigende behov for at definere sig selv som individ (Brinkmann, 2018; Lederindsigt, 2019). Dette 

kommer ligeledes til udtryk i de kvalitative interview blandt andet ved, at ME udtrykker, at hun 

gennem hendes køb af brandet (Dermalogica) gerne vil vise, at hun er kvalitetsbevidst og ordentlig, 

da det passer til hendes profil og beskæftigelse som revisor. Derudover forklarer LK, at loyalitet 

bygger på, hvorvidt en kunde ønsker, at blive set med plastikposen uden for købssituationen, da han 

mener individer definerer sig selv med posen.  

 

I dette studie er der kritisk undersøgt forudsætninger for loyalitet, som fremgår i litteraturen, og i 

den forbindelse er det belyst, at nogle af forudsætningerne kan bidrage til at sætte spørgsmålstegn 

ved loyalitetens eksistens, og hvornår der kan tales om en oprigtig loyalitet. Disse forudsætninger 

er; skifteomkostninger, opfattet adfærdsmæssig kontrol, situationelle aspekter og sociale aspekter. 

Dette understøttes ligeledes i den kvantitative analyse, hvor påvirkninger fra ’Anskaffelseshindrin-

ger’, ’Social påvirkning’ og ’Skifteomkostninger’ fremgår af resultatet. Derudover er der i den 

kvantitative analyse belyst, at udefrakommende faktorer som anbefalinger, eller det at brandet er 

udsolgt, samt opfattede ’Skifteomkostninger’, har en direkte eller indirekte påvirkning på ’Loyali-

tet/Tillid’.  

 

På baggrund af ovenstående betragtninger kan skabelse af oprigtig loyalitet betvivles. På den ene 

side kan en kunde ikke være oprigtig loyal, hvis denne påvirkes af sin omgangskreds. På den anden 

side er det svært at forestille sig, at en kunde selv vil omtale et brand positivt, hvis kunden samtidig 
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ikke er villig til at lytte til andres oplevelser og erfaringer. Ydermere kan anbefalinger eller opfor-

dringer fra andre medføre, at en kunde afprøver andre alternativer, hvilket, som tidligere nævnt, kan 

være med til at styrke kundens loyalitet over for det fortrukket brand. I den forbindelse kan der sæt-

tes spørgsmålstegn ved, om denne loyalitet kan betragtes som oprigtig, når kunden kan påvirkes af 

udefrakommende faktorer. Derudover kan en kundes opfattelse af høje skifteomkostninger i højere 

grad afspejle, at de er indhegnede, hvilket også illustrer, at skabelse af oprigtig loyalitet kan betviv-

les. Disse betragtninger indikerer, at loyalitet i mindre grad skabes på baggrund af oprigtige og upå-

virkelige intentioner og adfærd. Der er i højere grad indikationer på, at loyalitet påvirkes af så man-

ge faktorer, at loyalitet i begrænset omfang kan gennemskues eller forudsiges.  

 

Der kan argumenteres for, at den danske befolkning i alderen 18-75 år i højere grad er påvirkelig, 

når det kommer til ’Skifteomkostninger’, ’Anskaffelseshindringer’ og ’Social påvirkning’. Dette 

fremgår ligeledes af de dybdegående interviews, hvor respondenterne beskriver, at de kan have en 

grad af intention om at skifte i givne situationer eller på baggrund af anbefalinger. Derudover opfat-

ter ingen af respondenterne sig selv som værende 100 procent loyale. Årsagen til denne konklusio-

nen kan skyldes det egocentriske behov, der, som tidligere nævnt, kan skabe en uligevægt i loyali-

tetsforholdet mellem kunde og virksomhed. Derudover er det, som tidligere nævnt, tydeliggjort, at 

respondenterne forbinder loyalitet med et begreb, der bruges om forhold mellem mennesker, f.eks. 

parforhold. Der kan dermed argumenteres for, at der kan drages parallel mellem denne opfattelse af 

parforhold og loyalitetsforhold med et brand.  

 

Den kvalitative og kvantitative analyse indikerer, at det kan diskuteres, om der eksisterer en oprigtig 

og ultimativ loyalitet, eller om der i højere grad eksisterer grader af loyalitet, hvilket der også er 

indikationer på i litteraturen. Den kvalitative analyse har belyst, at en kunde, ifølge respondenterne, 

kan være loyal, på trods af, at kunden søger alternativer og påvirkes af sin sociale omgangskreds og 

situationelle aspekter. Det er desuden belyst, at afprøvning af alternativer kan forstærke loyaliteten 

ved at bekræfte kundens valg af foretrukket brand. Ligeledes har den kvantitative analyse belyst, at 

forudsætninger som ’Anskaffelseshindringer’, ’Social påvirkning’ og ’Skifteomkostninger’ påvirker 

graden og typen af loyalitet. Klyngeanalysen konkluderer, at ’De meget enige’ i forhold til loyali-

tetsvariablene, også er dem, der er mest tilbøjelige til at blive påvirket af ’Skifteomkostninger’, 

’Anskaffelseshindringer’ og ’Sociale påvirkning’. Dermed vil den klynge, der opfatter sig selv som 

værende mest loyal, ligeledes være mest tilbøjelige til at blive påvirket.  
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7.2. Udviklingen  

Det er i den teoretiske indførelse i problemfeltet belyst, at der er sket en udvikling fra et fokus på 

adfærdsmæssig loyalitet til også at have fokus på holdningsmæssig loyalitet. Denne udvikling 

fremgår ligeledes ved udviklingen af definitionen af loyalitet. Udviklingen underbygges ligeledes af 

interviewet med LK, på 65 år, der belyser, at hans opfattelse af loyalitet har ændret sig, hvilket har 

gjort ham opmærksom på, at den loyalitet som eksisterede, da han var barn, sjældent kommer til 

udtryk i dag. Som nævnt i foregående afsnit, bliver det i interviewene også udtrykt, at begrebet loy-

alitet er noget respondenterne forbinder med parforhold og har svært ved at anvende i brandkon-

tekst.  

 

Den teknologiske udvikling har gjort forbrugerne til mere informerede og kritiske forbrugere, og 

samtidig udbydes flere alternativer inden for forskellige produktkategorier og markeder (Løck, 

2015; Erhvervsministeriet: 2018; Jessen & Nygaard, 2015). Det formodes, at dette har haft en ind-

virkning på, at forbrugere i mindre grad har en tendens til udelukkende at købe et brand inden for 

given produktkategori. Forbrugerne vil i højere grad have en tendens til at undersøge og afprøve 

alternativer på markedet for at sikre, at de får det bedste alternativ. Dermed er der sket en udvikling 

hos forbrugerne, der formodes, at have en påvirkning på konstruktionen af loyalitet. 

Der fremgår desuden en langt større tendens til, at forbrugere forsøger at gøre sig uafhængige og 

føle sig som frie individer. Dette kommer blandt andet til udtryk ved, at flere lever i åbne forhold, 

såkaldte polyamorøse forhold eller vælger at bo alene. I sådanne parforhold kan der ikke tales om 

en illoyalitet overfor sin partner. Dette belyser, at der er sket en ændring i opfattelsen af, hvad det 

vil sige at være loyal overfor sin partner eller partnere. Utroskab og samleje med andre er førhen 

blevet anset som værende et forhold ude af balance, hvor åbenhed i et forhold i dag i højere grad er 

acceptabelt og betragtes som en ny fortolkning af, hvad det vil sige at være loyal og indgå i et for-

hold (Zemanova, 2015; Nygaard, 2011; DR, 2014; Pinholt, 2012; m.fl.).  

 

Det vurderes, at der kan drages parallel mellem førnævnte udvikling, og hvordan en kunde opfatter 

en loyalitet til et brand. Forbrugere er langt mere nysgerrige og kritiske, og vil helst ikke begrænse 

sig i deres valg. Denne åbenhed medvirker til en tendens, hvor kunderne i den klassiske forstand 

betragtes som mindre loyale. Dette underbygges ligeledes af interviewene, hvor størstedelen af re-

spondenterne fremhæver, at de søger andre alternativer, som blandt andet er med til at bekræfte 

deres valg af foretrukket brand. Til trods for denne parallel, eksisterer der stadig kunder og forbru-
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gere, som er 100 procent oprigtig loyale, hvilket indikerer den tidligere beskrevne ultimative loyali-

tet. Disse kunder vil dog sjældent eksistere, hvilket er belyst i dette studie. Der kan i den forbindelse 

argumenteres for, at respondenterne i højere grad fokuserer på deres tilfredshed og oplevelse med 

brandet frem for en loyalitet, hvilket belyses i den kvalitative og kvantitative analyse.  

Ud fra disse betragtninger kan der sættes spørgsmålstegn ved, om der i fremtiden i mindre grad, bør 

fokuseres på kundeloyalitet frem for kundetilfredshed, da dette har en stor betydning for responden-

terne. Det vurderes, at der i højere grad vil være en tendens til, at det bliver sværere at opnå en 100 

procent oprigtig loyalitet, hvorfor definitionen af loyalitet med fordel bør revurderes og tydeliggø-

res. 

 

7.3. Ny definition? 

Der er gennem studiet præsenteret flere faktorer, der indikerer, at en 100 procent oprigtig loyalitet 

sjældent eksisterer, da forbrugere påvirkes af ’Anskaffelseshindringer’, ’Social påvirkning’ og 

’Skifteomkostninger’. Det er desuden belyst i både den kvalitative og kvantitative analyse, at der 

ikke er nogen kunder, som opfatter dem selv som værende 100 procent oprigtig loyale. I de præsen-

terede klynger fremgår det, at der eksisterer en mindre gruppe forbrugere, der ud fra de klassiske 

måleparametre er relativt meget loyale. Det, at en forbruger sjældent opfatter sig selv som værende 

100 procent oprigtig loyal, sætter ligeledes spørgsmålstegn ved den gensidige værdiskabelse mel-

lem kunde og virksomhed i loyalitetsforholdet. Hvis en kunde ikke opfatter sig som 100 procent 

loyal, kan det diskuteres, om denne kunde er oprigtig loyal eller bare en tilfreds kunde, der genkø-

ber brandet. Denne betragtning skyldes blandt andet, at den kvalitative analyse har tydeliggjort, at 

respondenternes loyale holdninger og forventelige adfærd i høj grad skyldes deres tilfredshed og 

oplevelser. Derudover er tilfredshed og oplevelse ligeledes i litteraturen og den kvantitative analyse 

fremhævet som de væsentligste forudsætninger for loyalitet. Det kan derfor, som tidligere nævnt, 

diskuteres, hvorvidt der kan tales om et oprigtigt loyalitetsforhold, hvis dette opstår på baggrund af 

egocentriske årsager fra begge parter. Derudover er der flere forudsætninger, der medvirker til at 

sætte spørgsmålstegn ved eksistensen af dette loyalitetsforhold. I den forbindelse kan der argumen-

teres for, at loyalitetsbegrebet er misvisende og kræver en anden definition eller bør tydeliggøres.  

 

Det fremgår af den kvalitative analyse, at respondenterne inderst inde er bevidste om, at virksomhe-

derne forsøger at skabe værdi for dem med henblik på at tjene penge. Dette er dog ikke noget som 

de er opmærksomme på i deres hverdag, hvor de derimod føler, at virksomheden personligt giver 
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dem en værdi, hvorfor det påpeges, at virksomhedens handlinger virker. Dette bidrager til betragt-

ningen om, at det oprigtige loyalitetsforhold, hvor begge parter tilstræber at skabe værdi for mod-

parten, ikke eksisterer. 

 

Som præsenteret i afsnittet ”Teoretisk indførelse i problemfeltet”, er det tvetydigt, hvorvidt en kun-

de må købe andre brands og dermed være ”utro” med andre brands for at kunne betragtes som loyal 

kunde. Chestnut & Jacoby (1978: 81ff) fremhæver, at der kan tales om en multibrandloyalitet, hvor 

en kunde er loyal over for mere end et brand. Med dette menes, at kunderne har flere udvalgte 

brands, som de konsekvent køber. Den kvalitative analyse belyser, at nogle af respondenterne køber 

andre brands, hvilket kan være med til at bekræfte deres valg af foretrukket brand. Andre respon-

denter fremhæver ikke, hvad der ligger til grund for, at de køber andre brands, i forhold til om det 

skyldes loyalitet, eller om det skyldes, at det foretrukket brand ikke var tilgængeligt. I forbindelse 

med multibrandloyalitet, kan der ligeledes, drages parallel til forbrugernes opfattelse af loyale par-

forhold, da det er mere acceptabelt at have fokus på egne behov i et forhold eller at være i forhold 

med flere personer, end det har været førhen. Det kan på baggrund af studiets betragtninger vurde-

res, at loyalitet på det danske marked i højere grad kommer til udtryk ved, at en kunde har et fore-

trukket brand, hvor det er acceptabelt at afprøve andre brands og alternativer. Loyaliteten kan i den 

forbindelse forstærkes, hvis kunden får bekræftet valget af foretrukket brand som følge af f.eks. en 

negativ oplevelse med et andet brand. Der kan dermed igen argumenteres for, at det er relevant med 

en tydeliggørelse af begrebet eller en erstatning med et mere passende begreb. 

 

På baggrund af ovenstående betragtninger søges der i følgende at præcisere, hvordan loyalitet bør 

forstås og behandles på det danske marked. Loyalitet kommer typisk til udtryk gennem intentioner 

om at anbefale og genkøbe, samt adfærd relateret til disse. Desuden afspejles loyalitet ved, at kun-

den stoler på, at brandet præsterer den givne funktion, og dermed har en tillid til brandet. Det er 

tydeliggjort, at loyalitet i højere grad handler om, at en kunde har et foretrukket brand, som kunden 

oftest køber og er villig til at købe andre brands med henblik på at bekræfte valget af foretrukket 

brand. Det er desuden belyst, at loyalitet på det danske marked påvirkes af forudsætningerne; ’Til-

fredshed/Oplevelse’, ’Opfattet refleksion’, ’Servicekvalitet’, ’Skifteomkostninger’, ’Anskaffelses-

hindringer’ og ’Social påvirkning’. Virksomheder bør derfor forholde sig til disse forudsætninger i 

forbindelse med at undersøge deres kunders loyalitet.  
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Ud fra ovenstående kan der argumenters for, at loyalitet har og vil bevæge sig længere væk fra de 

oprindelige definitioner, og det i højere grad vil omhandle, hvorvidt en kunde er tilfreds over tid, og 

har en overordnet god oplevelse med brandet. Der kan yderligere argumenteres for, at der ikke bør 

tales om gensidige loyalitetsforhold, men om selvstændige parter, der søger at opnå en værdi. Det er 

dermed belyst, at der kan argumenteres for, at forholdet primært er opbygget på baggrund af ego-

centriske intentioner, og i den forbindelse at en 100 procent oprigtig loyalitet sjældent eksister.  
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8. Konklusion  

Loyalitet er et komplekst begreb, hvilket fremgår ved, at der på tværs af ordbøger og litteraturen om 

loyalitet, ikke er en entydig definition af begrebet. Der er i litteraturen gennem de seneste 40 år be-

lyst flere tilgange til at måle loyalitet, og der er sket en udvikling fra at behandle adfærdsmæssig 

loyalitet til også at behandle holdningsmæssig loyalitet. I den forbindelse er der præsenteret en ræk-

ke måleparametre for loyalitet. Derudover er der i litteraturen belyst flere forudsætninger for loyali-

tet, hvorfor det ikke fremgår entydigt, hvad der skaber den egentlige værdi for kunden. I relation til 

dette fokuserer litteraturen på forskellige typer af loyalitet, hvoraf to klassiske typer er indhegnet 

loyalitet og oprigtig loyalitet. Det er tydeliggjort gennem dette studie, at der i begrænset omfang 

eksisterer entydige kendetegn på oprigtig loyalitet. Det fremgår, at nogle studier behandler en loya-

litet, hvor en kunde er loyal og tro mod et brand, og dermed kun køber dette. Derimod fremhæver 

andre studier, at en kunde er loyal, når kunden har et foretrukket brand, selvom kunden også køber 

andre brands. På baggrund af at det ikke er entydigt, hvad oprigtig loyalitet indebærer, vil dette stu-

die på baggrund af den teoretiske indførelse i problemfeltet samt referencerammen præsentere, hvad 

der kendetegner loyalitet hos danske forbrugere i alderen 18-75 år i forhold til offline forbrugsgo-

der.  

 

Det fremgår af den teoretiske indførelse i problemfeltet, at der er nogle forudsætninger, der betviv-

ler eksistensen af oprigtig loyalitet. Dette er forudsætningerne skifteomkostninger, opfattet ad-

færdsmæssig kontrol, situationelle og sociale aspekter. Alle forudsætninger testes gennem dybdegå-

ende interviews, hvor det fremgår, at ingen af respondenterne opfatter sig selv som værende 100 

procent oprigtig loyale. I den forbindelse fremgår det, at loyalitet for respondenterne handler om 

have et foretrukket brand, som er vurderet på baggrund af tilfredshed og oplevelser med brandet. 

Derudover kan afprøvning af andre brands medfører en bekræftelse af kundens valg af foretrukket 

brand, hvorfor at loyaliteten til det foretrukket brand øges.  

Disse betragtninger belyser, at der i højere grad bør fokuseres på grader af loyalitet frem for en 100 

procent oprigtig loyalitet. Dette er bekræftet i den kvantitative analyse, hvor det fremgår, at ingen af 

respondenterne er 100 procent oprigtig loyale i forhold til alle spørgsmålsvariable. Det bliver desu-

den underbygget ved præsentationen af den endelige model, der belyser forudsætninger for loyali-

tet, som er resultatet af den reviderede og til sidst testede referenceramme.  
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På trods af at 100 procent oprigtig loyalitet sjældent eksisterer, er det væsentligt at være opmærk-

som på forudsætningerne for loyalitet. Litteraturen fremhæver flere af disse, hvilket ligeledes bidra-

ger til, at loyalitet er komplekst at gennemskue. Dette studie har fremhævet væsentlige forudsæt-

ninger for loyalitet på det danske marked på baggrund af faktoranalysens syv fundne faktorer; ’Til-

fredshed/Oplevelse’, ’Loyalitet/Tillid’, ’Skifteomkostninger’, ’Opfattet refleksion’, ’Social påvirk-

ning’, ’Anskaffelseshindringer’ og ’Servicekvalitet’. Disse indgår i en revidering af referenceram-

men og testes gennem PLS-SEM, der belyser sammenhængene mellem faktorerne.  

 

Det konkluderes i den kvantitative analyse, at tilfredshed og oplevelse, der hidtil har været præsen-

teret som stærke selvstændige faktorer, placerer sig i samme faktor. Dette er ikke overraskende, da 

litteraturen om tilfredshed og oplevelse indikerer, at disse er overlappende, hvilket ligeledes bekræf-

tes i den kvalitative analyse. Det kan derudover konkluderes ud fra den kvantitative analyse, at ’Til-

fredshed/Oplevelse’ er den stærkeste forudsætning for ’Loyalitet/Tillid’, hvilket ligeledes bekræftes 

i den kvalitative analyse. Ydermere har ’Servicekvalitet’ en stærk indirekte påvirkning på ’Loyali-

tet/Tillid’, hvilket endvidere belyser, at en kundes oplevelse med et brand er en vigtigt forudsætning 

for ’Loyalitet/Tillid’. Det bliver desuden i den kvantitative analyse belyst, at ’Skifteomkostninger’, 

’Anskaffelseshindringer’ og ’Opfattet refleksion’ påvirker ’Loyalitet/Tillid’ indirekte og positivt. 

Derudover har ’Social påvirkning’ en direkte og positiv påvirkning på ’Loyalitet/Tillid’. ’Loyali-

tet/Tillid’ afspejles i intentionen om at genkøbe og anbefale samt det at stole på, at brandet præste-

rer den givne funktion. På baggrund af disse konklusioner er forudsætningerne for loyalitet blevet 

mere gennemskuelige gennem præsentationen af den endelige konceptuelle model.  

 

Det er på baggrund af konklusionerne relevant at foretage en klyngeanalyse med det formål at iden-

tificere forskellige typer af loyalitet. Der fremgår en generel tendens hos respondenterne, om at jo 

mere enige de er i tilfredsheds/oplevelses spørgsmålsvariablene, jo mere enige er de i loyali-

tets/tillids spørgsmålsvariablene. Desuden eksisterer der en mindre gruppe af kunder, som er relativt 

tæt på at være 100 procent oprigtig loyale ud fra målevariablene, og udgør klyngen ‘De meget eni-

ge’. Det fremgår ligeledes, at der ikke er en enighed om, hvilke loyalitets/tillids spørgsmålsvariable, 

som er henholdsvist mest eller mindst vigtig i forbindelse med respondenternes opfattelse af loyali-

tet.  

Derudover er ’De meget enige’ mest tilbøjelige til at blive påvirket af ’Anskaffelseshindringer’ og 

’Social påvirkning’. I den forbindelse er det også klyngen, der mindst tilbøjelig til at forblive kunde 
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ved oplevede ’Skifteomkostninger’. Dermed er de kunder, som opfatter sig selv som mest loyale, 

ligeledes dem, der er mest tilbøjelige til at blive påvirket førnævnte faktorer. Dette understøtter den 

kvalitative analyses og det foregående afsnits betragtninger om, at loyalitet baserer sig på at have et 

foretrukket brand, da loyaliteten kan styrkes ved, at en kunde afprøver alternativer og får bekræftet 

valget af foretrukket brand. Denne konklusion bidrager desuden til tydeliggørelse af væsentligheden 

af at revidere loyalitetsbegrebet, da det er konkluderet, at loyalitet hos en dansk kunde påvirkes af 

’Skifteomkostninger’, ’Social påvirkning’ og ’Anskaffelseshindringer’. De forskellige klynger be-

kræfter eksistensen af grader og typer af loyalitet, samt at der er sjældent eksisterer en 100 procent 

oprigtig loyalitet.  

 

På baggrund af ovenstående har dette studie konkluderet, at loyalitet har været et ugennemskueligt 

og tvetydigt begreb gennem de seneste årtier. Det er ligeledes tydeliggjort, at en 100 procent oprig-

tig loyalitet sjældent eksisterer, men at det i højere grad handler om, at en kunde har et foretrukket 

brand, som denne kunde oftest køber. Det, at en kunde undersøger og køber alternativer, kan være 

med til at bekræfte dennes valg af foretrukket brand. Derudover har dette studie belyst, at et oprig-

tigt loyalitetsforhold mellem kunde og virksomhed i begrænset omfang kan eksistere. Dette skyldes 

blandt andet, at der kan argumenteres for, at forholdet bygger på egocentriske intentioner, samt at 

100 procent oprigtig loyale kunder sjældent eksisterer. Dette skyldes yderligere udviklingen af loya-

litetsbegrebet samt den generelle udvikling i samfundet. 

Loyalitet er dermed et komplekst begreb, der er i konstant udvikling, og som vil blive opfattet sub-

jektivt. Præsentationen af loyalitet og den endelige konceptuelle model, vurderes at repræsentere 

den generelle opfattelse på det danske marked i aldersgruppen 18-75 år inden for offline forbrugs-

goder. Dermed har dette studie bidraget med en konceptuel model og specificering af loyalitet, som 

anbefales til videre arbejde, hvilket vil blive behandlet i følgende perspektivering. 
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9. Perspektivering til fremadrettede studier 

Gennem dette studie er det fremhævet, at måden, hvorpå loyalitet defineres og undersøges, har æn-

dret sig gennem de seneste 40 år, hvilket bevidner om, at loyalitet, herunder loyalitetsforholdet mel-

lem virksomhed og kunden, konstant er i udvikling. På baggrund af denne betragtning er det væ-

sentligt i fremadrettede studier fortsat at undersøge og udfordre loyalitet. Ud fra dette studies kon-

klusioner, kan der endvidere sættes spørgsmålstegn ved om, der vil eksistere en loyalitet, som den 

hidtil har været belyst, i fremtiden. Der kan argumenteres for, at det i nogle brancher vil være for-

delagtigt at fokusere på tilfredshed og oplevelse frem for loyalitet i fremtiden. Derudover har dis-

kussionen belyst, at forbrugernes opfattelse af, hvad loyalitet indebærer, potentielt kan skyldes på-

virkning fra samfundet og andre udefrakommende faktorer. I den forbindelse er det i fremadrettede 

studier relevant at foretage en dybere analyse af forbrugernes psykologiske processer. 

 

Da dette studie primært undersøger den initiale loyalitet og dermed intentionerne om at udføre en 

bestemt adfærd, vil det i fremadrettede studier være væsentligt at fokusere på at undersøge den 

”faktiske” adfærd. Som tidligere nævnt, kan det være problematisk at undersøge faktisk adfærd 

gennem selvrapporterede metoder, hvilket blandt andet skyldes, at forbrugerne ikke nødvendigvis er 

bevidste om deres faktiske adfærd. Derfor vil det i forbindelse med at få en dybere forståelse af bå-

de den holdnings- og adfærdsmæssige loyalitet være fordelagtigt at kombinere observationer og 

dybdeinterviews, hvor der fokuseres på at stille spørgsmål til den observerede adfærd. I den forbin-

delse kræver det et studie over en længere periode, hvor købsmønsteret observeres og sammenhol-

des med holdningerne til brandet. Derudover er det relevant at foretage fokusgruppeinterviews, da 

sådanne vil bidrage med en mere åben og spontan samtale, hvor respondenterne sætter tanker i gang 

hos hinanden (Malhotra et al., 2017: 186f), hvilket både vil åbne for flere og andre refleksioner hos 

den enkelte respondent samt nye ideer i forhold til emnefeltet.  

 

På baggrund af ovenstående betragtninger og den præsenterede generelle viden på området, bør 

fremadrettede studier anvende denne viden i undersøgelser og udfordring loyalitet. Dette er rele-

vant, både på brancheniveau og virksomhedsniveau, da det altid vil være relevant som virksomhed 

at reflektere over egen virksomhedstype og kundetyper. Dette er relevant, da tidligere studier lige-

ledes har belyst, at der kan være stor forskel resultaterne afhængig af branche og virksomhed, hvor-

for dette studie er et udgangspunkt og grundlag for sådanne fremadrettede studier. I forbindelse med 

fremadrettede branchestudier, er det blandt andet væsentlig at få en forståelse af, om tidligere studi-
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er inden for brancher har belyst områder, som vil være særlig fordelagtige at inddrage i netop den 

branche. Samtidig er det konkluderet, at der ikke er en entydig definition af loyalitet, og at definiti-

onen løbende udvikler sig. Derfor bør virksomheder tage udgangspunkt i dette studiets konklusion 

om, at loyalitet udtrykkes ved at en kunde har et foretrukket brand, og at loyaliteten kan blive styr-

ket ved, at kunden afprøver alternativer og får bekræftet valget af foretrukket brand. Dog bør virk-

somheder være opmærksom på, at det er et begreb i udvikling, hvorfor det er væsentligt, at virk-

somhederne er opmærksomme på de trends, der løbende fremkommer i forbindelse med loyalitet. I 

den forbindelse kan det ligeledes være relevant for en virksomhed at undersøge, om der er andre 

forudsætninger, der gør sig gældende i den pågældende branche, som dette studie ikke har behand-

let i den endelige konceptuelle model.  

 

Studiet har også belyst, at opfattelsen af, hvad det indebærer at være loyal, har ændret sig. Dette er 

tydeliggjort i litteraturen, der belyser udviklingen fra adfærdsmæssig loyalitet til holdningsmæssig 

loyalitet. Yderligere er det kommet til udtryk i forbindelse med forskellige aldersgrupper eller gene-

rationer, hvor den ældste respondent, LK, i de kvalitative interviews gav udtryk for, at den måde 

hans familie var loyal på, da han var dreng, var en langt mere betingelsesløs og dyb loyalitet end der 

eksisterer i dag. Yderligere fremgår det af klyngeanalysen, at alder og dermed generation har en 

betydning for, i hvilken grad en forbruger forbinder de klassiske måleparametre med loyalitet. 

Klyngerne belyser, at de ældre respondenter i mindre grad er repræsenteret i forhold til de yngre, 

når det kommer til at opfatte sig selv som loyal ud fra de klassiske måleparametre. 

På baggrund af disse betragtninger vil det, som tidligere nævnt, være væsentlig i fremadrettede stu-

dier af loyalitet at foretage en dybere undersøgelse af, hvordan loyalitet har ændret sig, og hvordan 

dette kommer til udtryk gennem forskellige generationer. Derigennem skal det belyses, hvordan 

loyalitet opfattes over for virksomhederne for 10 eller 40 år siden i forhold til i dag. Dette vil kræve 

en lang række af interviews med ældre og yngre generationer for at undersøge hvorvidt, der fremgår 

en forskel. På baggrund af de foreslåede fremadrettede analyser vil det være fordelagtigt at foretage 

en klyngeanalyse med henblik på at se, hvorvidt ældre kunder og yngre kunder fordeler sig i for-

skellige loyale grupper. Dette vil være fordelagtig viden for virksomheder, hvor de har en specifik 

aldersgruppe, da en forskel i generationernes opfattelse af loyalitet vil have en indflydelse på, hvor-

dan en virksomhed fordelagtigt skaber værdi for disse. 
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Bilag 1 – Spørgeramme  

Der er som nævnt revurderet følgende spørgeramme løbende, men denne er den endelige. 

 

Indledning 

Vores undersøgelse handler om loyalitet og hvad der gør, at du som forbruger/kunde er loyal over for et 

specifik brand. Derudover er vi interesseret i at få en generel forståelse og ønsker at undersøge loyalitet i 

forbindelse med offline forbrugsgoder. Med forbrugsgoder menes der produkter som købes og forbruges af 

dig, som forbruger/kunde (f.eks. dagligvare, tøj, personlig pleje). Med offline menes der produkter der kan 

købes i fysiske butikker. (det vil sige man skal kunne købe det offline) 

 

Indledende spørgsmål  

Hvad er dit navn?  

Hvor gammel er du?  

Hvad er din beskæftigelse? 

Hvilken region bor du i? 

 

Loyalitet 

Hvad loyalitet for dig? (generelt) 

 Kunne loyalitet være det, at du genkøber, anbefaler til andre eller er villig til at betale mere? Uddyb. 

Nu vil vi gerne bede dig tænke på virksomheder/brands inden for offline forbrugsgoder, som du mener du er 

loyal overfor. 

Hvilke brands tænker du på? 

Hvilket er brand du mest loyal over for? 

Hvorfor vil du sige at du er loyal over for netop dette produkt/brand?  

Hvordan ville du beskrive dine holdninger om produktet/brandet? 

Hvorvidt er du villig til at anbefale brandet/produktet til andre? Hvorfor? 

Hvorvidt er du villig til at købe produktet/brandet igen? Hvorfor? 

Hvorvidt er du villig til at betale mere for produktet/brandet? Hvorfor? 

Hvis du tænker tilbage, er det så et produkt/brand du har købt flere gange? Hvorfor (ikke)? 

 Er det det eneste produkt du har købt eller har du også købe andre tilsvarende produkter i mellemti-

den? (med tilsvarende produkter menes produkter som fuldstændig har kunne erstatte det andet pro-

dukt) 

 Har du købt andre produkter fra samme brand? 

 

Tilfredshed 

Hvad tilfredshed for dig? (generelt) 

Hvis du tænker på dine oplevelser med det brand/produkt X du tænker på, hvor tilfreds er du så generelt? 

Hvorfor? 

Hvorvidt lever brandet/produktet op til dine forventninger? 

Hvis du forestiller dig det perfekte brand/produkt i alle aspekter. Hvor tæt er dette ideal på det 

brand/virksomhed/produkt X du tænker på?  

 

Commitment 

Med commitment/engagement menes der det bånd/den relation du føler til brandet (pba. holdninger, involve-

ring og tilknytning) 
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Hvorvidt føler du et engagement med brandet? Hvorfor? 

 Hvad skyldes dette engagement? / Hvorfor køber du så brandet? 

Hvad kunne gøre at dette engagement blev forringet/forbedret? evt. flere eksempler? 

 Hvad kunne dette medføre? (adfærd, holdninger, WOM, WPM) 

 

Brand love 

Med brand love menes den passion, intimitet og commitment du føler til brandet 

På hvilken måde føler du brand love/kærlighed til brandet? 

Hvordan ville du beskrive denne brand love? / hvad skulle der til for at opbygge en brand love? 

Hvad kunne gøre denne “kærlighed” forringes/forbedres? 

 Hvad kunne dette medføre? (adfærd, holdninger, WOM, WPM) 

 

Tillid 

Hvad er tillid for dig? (generelt) 

 Kan tillid for dig forstås som at du stoler på at brandet præstere ud fra brandet angivelser? 

Føler du at du har tillid til brandet? 

Hvordan vil du beskrive den tillid du har?/Hvorfor har du ikke tillid? 

Hvorvidt er tillid til brandet afgørende for om du vil genkøbe produktet? 

Hvad ville en konsekvens af mindsket tillid være? 

 Hvad kunne dette medføre? (adfærd, holdninger, WOM, WPM) 

 

Involvering  

Med involvering menes der din opfattelse af produktets relevans ift. dine behov, værdier og interesser 

Hvorvidt føler du at produktet er relevant (ift. dine behov, værdier og interesser)? 

Hvordan ville din involvering kunne påvirkes? 

 Hvad kunne dette medføre? (adfærd, holdninger, WOM, WPM) 

 

Oplevelse (Opfattet værdi: Opfattet produkt- og servicekvalitet) 

Med oplevelse menes alle de oplevelser du som forbruger/kunde har i forbindelse med brandet /produktet.  

Hvad er en god oplevelse for dig? Hvorfor? 

Hvad er en dårlig oplevelse for dig? Hvorfor? 

Hvad er din overordnede oplevelse med brandet? 

Hvad er din opfattelse af brandets kvalitet? 

Hvad er din opfattelse af servicekvaliteten? (medarbejderkontakt) 

Hvordan vil du vurdere den værdi du får pengene? (Value for Money) 

Hvad ville kunne påvirke din oplevelse? 

Oplever du, at der er en sammenhængen mellem dine oplevelser og de forventninger du har til brandet? 

 

Image  

Med image menes din opfattelse af brandet, som du har ud fra dine erfaringer med det (f.eks. personlig kon-

takt med virksomheden, markedsføringsaktiviteter, referencer og presseomtale) 

Hvilket billede har du af brandet? 

 Hvilke ord kendetegner det billede du har? 

Hvad ville gøre at dette billede blev ændret? 

Hvad kunne en konsekvens af at billedet ændres være? 
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Selvopfattelse vs. brandopfattelse (Self-congruity) 

Nu vil vi gerne snakke om hvorvidt din opfattelse af dig selv stemmer overens med dit billede af brandet. 

Hvorvidt kan du relatere din opfattelse af dig selv til brandet? 

 Hvordan/Kan du uddybe dette? 

Hvad ville en konsekvens af større distancering mellem din selvopfattelse og din brandopfattelse være?  

Hvad synes du, at det fortæller om dig, at du bruger/køber dette brand/produkt? 

 

Forventninger 

Hvilke forventninger har du til brandet? 

På hvilken baggrund er disse forventninger opstået? 

 

Sociale aspekter  

Med sociale aspekter menes der anbefalinger eller ‘pres’ fra din sociale omgangskreds (f.eks. familie, ven-

ner, jævnaldrende, kollegaer). 

Hvordan kan din sociale omgangskreds påvirke din holdning (f.eks. WOM og WPM, RI) til bran-

det/produktet? 

Hvordan kan din sociale omgangskreds påvirke dig til at købe et andet brand? 

 Kan anbefalinger eller ‘pres’ fra din omgangskreds påvirke de områder vi har snakket om? (f.eks. til-

fredshed, commitment, involvering, brand love, tillid, oplevelse, image eller overensstemmelse mel-

lem selv- og brandopfattelse) 

 Hvordan kan dette påvirke din grad af loyalitet? Så du mener selv du stadig er loyal? 

 Når/hvis du bliver påvirket af andres meninger, mener du så stadig du er loyal? 

 

Situationelle aspekter   

Med situationelle aspekter menes der faktorer f.eks. psykiske og sociale miljø, tid og kontekst, som du, som 

forbruger/kunde ikke har en indvirkning på (f.eks. anbefaling af brand-alternativer fra venner, at konkurren-

ters brand er på udsalg, og at det sædvanlige brand er udsolgt eller ikke sælges hos forhandleren) 

Hvad ville du gøre hvis brandet var udsolgt?  

Hvad ville du gøre hvis et tilsvarende brand var på tilbud?  

Hvad ville du gøre hvis du fik et tilsvarende brand anbefalet af en ven/et familiemedlem? 

Føler du at disse situationer kan påvirke din holdning (f.eks. WOM og WPM, RI) ? Hvorfor? 

Kan disse situationer påvirke de andre områder vi har snakket om? (f.eks. tilfredshed, commitment, involve-

ring, brand love, tillid, oplevelse, image eller overensstemmelse mellem selv- og brandopfattelse) 

 

Opfattet adfærdsmæssig kontrol og Skifteomkostninger  

(Opfattet adfærdsmæssig kontrol) 

Oplever du, at du har nemt/vanskeligt ved at anskaffe dig brandet? 

Hvis det er vanskeligt for dig at få fat på brandet ville du så være mere tilbøjelig til at skifte brand/produkt? 

 

(Skifteomkostninger)  

Hvorvidt er du tilbøjelig til at skifte brand/produkt? Hvorfor? 

I hvilken grad føler du at du er tilbøjelig til at søge andre alternativer? Hvorfor? 

Hvorvidt oplever du, at der er store skifteomkostninger (dyrt, besværligt, tidskrævende osv.)  

Hvorvidt oplever du, at der er mangel på alternativer?  

 Påvirker denne oplevelse din intention til at skifte?   

På hvilken måde føler du at du er loyal, når du overvejer at skifte? 



Side 131 af 250 

 

Afrundende spørgsmål 

Er du blevet opmærksom på noget i vores snak, som gør, at du opfatter dig selv som værende mindre eller 

mere loyal? 

Har din opfattelse af hvad loyalitet er ændret sig gennem denne snak? Uddyb.  

 Hvilke ord beskriver en oprigtig loyalitet? 

 Vi har snakket om at købe produktet, at omtale det positivt samt være villig til at betale mere. Ser du 

en sammenhæng mellem det og oprigtig loyalitet? Uddyb. 

Oplever du, at du er loyal over for flere brands/produkter end det vi har snakket om nu?  

 Hvilke?  

 Hvorfor? 
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Bilag 2 – Endelig mapping af teori  
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Bilag 3 – Transskribering af kvalitative interviews  

Følgende underbilag viser transskribering og kodning af interviews med følgende udgangspunkts: 

 

Loyalitet (Commitment og Brand love) 

Tilfredshed 

Involvering 

Image 

Self-congruity  

Oplevelse (Opfattet værdi: Opfattet produkt- og servicekvalitet) 

Intention til at skifte (Opfattet adfærdsmæssig kontrol samt Sociale og Situationelle aspekter) 

Skifteomkostninger 

Tillid  

 

Bilag 3.1. Respondent 1 (LK) 

Interviewet starter med indledningen, der er angivet i interviewguiden. 

Interviewer (I): Hvad er dit navn? 

Respondent (R): Jeg hedder Lars Kruse. 

I: Hvor gammel er du Lars? 

R: Jeg er 66 år gammel 

I: Hvad er din beskæftigelse? 

R: Jeg er pensionist 

I: Ja, og hvilken region bor du i? 

R: Jeg bor i Vestsjælland  

I: Så vil vi gerne bede dig tænke på en virksomhed, et brand eller et produkt indenfor de her offline for-

brugsgoder, som du vil vurdere, at du er loyal overfor. 

R: Ja… det er et svært spørgsmål.. fordi hvis jeg tænker jeg går ud og handler ind til køkkenet fx, altså til 

køleskabet, så ville jeg nok føle jeg var sådan relativ loyal overfor de lokale butikker. Især Rema 100 ville 

jeg sige at det var nok dem jeg var mest loyal over for.  

I: Ja, okay. Jamen så lad os fortsætte med det i tankerne. 

R: Ja, god idé. 

I: Hvorfor vil du sige at du er loyal overfor netop det her brand? 

R: Den primære grund, det er at det ligger tæt på. Det vil sige at jeg kan gå derhen eller hvis jeg er ude og gå 

tur så kan jeg tage min rygsæk med og så kan jeg købe den liter mælk jeg mangler. Så det er jo sådan, det er 

indgangen til det kan man sige. Og så er der jo så.. jeg ved ikke om det er sådan alle steder, men så finder 

man jo det som man også sådan sætter pris på i den butik man kommer i ofte… så så opdager man jo om de 

har nogle bestemte politikker som man tænker ohh det er meget fedt at handle med. Og det har vi så fundet 

ud af at det har Rema. De er rigtig gode til..vores lokale Rema 100 er rigtig gode til økologi og rigtig god til 

glutenfrit… alternative produkter ikke. Mens andre Rema 1000 i byen ikke har det samme udbyd i byen, så 

derfor bliver det også, så bliver også mere loyal netop overfor den butik, fordi de har nogle ting, man synes 

man prioriterer højt. 
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I: Nu vil jeg så gerne snakke lidt med dig om tilfredshed. Hvad er tilfredshed for dig? 

R: Vi snakker i forhold til indkøb ikke? 

I: Jo, eller bare generelt. 

R: Det er at man får det man tror man får. Det tror jeg det er sådan… hele livet igennem så er det det -  at 

man får det man tror man får. Mindst. Måske også gerne lidt mere.  

I: Så det er sådan en afvejning mellem det du forventer og det du får og om det så bliver indfriet: 

R: Ja.  

I: Okay, hvis du så tænker på dine oplevelser med det her brand – Hvor tilfreds vil du så vurdere du er gene-

relt? 

R: På en skala eller i procent eller hvad tænker i? 

I: Mmh… enten en af delene og så måske en uddybning af hvorfor det er på den måde? 

R: Hvis skalaen hedder op til utrolig meget tilfreds, så vil jeg måske være meget tilfreds. Det er ikke en 

10’er, men det er måske sådan en 8’er, hvis man tænker det.  

I: Hvorfor det? 

R: Det er fordi der skal altid være plads forbedring – tænker jeg. Hvis jeg var helt lykkelig for at gå ind og 

handle i Rema 1000, så ville jeg ikke have mulighed for at finde noget bedre – og det tænker jeg godt man 

kan på nogle ting i hvert fald.  

I: Ja. Nu var vi lidt inde på det før i forbindelse med hvordan du forstår tilfredshed – men hvorvidt lever 

Rema 1000 op til dine forventninger. 

R: Ja, jeg har jo været inde og… på deres egen hjemmeside kan man jo også gå ind og sige hvor tilfreds man 

er, og der vil jeg også igen sige at det er sådan en 8 af en 10 er. Altså fordi så en gang imellem er der en vare 

der er udsolgt eller så har de skiftet noget ud som man ikke synes er bedre, så det er også sådan en 8 ud af en 

10’er, hvis man sagde det ikke. 

I: Lige for en uddybning. Nu snakker vi her om Rema 1000 – er det så alle de produkter der forhandles hos 

Rema 1000, altså sådan overordnet, eller er det kun dem der er en del af Rema 1000 eget brand? For de har 

også et private label. 

R: Ja, det er det totale for hvis jeg så på deres eget label, så synes jeg, så er det måske en 9’er ud af en 10’er. 

I: Ja, hvis du så forestiller dig det perfekte brand i alle aspekter. Hvor tæt ville du vurdere at Rema 1000 lig-

ger på det? 

R: Det er lidt det samme som før ikke… Jeg vælger sådan ubevidst at vurdere sådan i forhold til netto eller 

kvickly eller fakta, hvad vi nu har i Holbæk og handle i og der vil jeg sige der… og de andre Rema 1000 i 

virkeligheden også… så der tænker jeg der vælger jeg jo den fordi den rammer bedst, så det er vel igen en 

9’er eller sådan et eller andet. 

I: Men så igen for at de skal nå idealet så er der stadig forbedringer og hente? 

R: Ja der mangler sådan en gratis kaffe eller sådan et eller andet. Eller at man er sikker på at man kan få den 

vare altid. At der ikke er rådne citroner i posen. Der er altid noget der kan blive bedre kan man sige. 

I: Ja, okay. Nu vil jeg så gerne spørge dig lidt ind til loyalitet. Hvad er loyalitet for dig? 

R: Det baserer sig meget på tillid tænker jeg. Og tillid tænker jeg det er noget.. på en eller anden måde er det 

jo noget tosidet. Der er noget der er imellem nogen tillid ikke. Og det er lidt svært at sige at man har tillid til 
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en forretning, men alligevel er der et eller andet med at man har tillid til at når man går ind og handler, at de 

så. At man kan få den vare man skal have, at man kan få en ordentlig pris, at de ikke snyder en i sidste ende 

og der ikke er netop det der rådne æble i posen – altså sådan nogen ting. Da jeg var barn der kunne vi ikke  

handle andre steder end brugsen. Det var umuligt at handle i andre butikker end brugsen. Det var endegyldig 

loyalitet. Det var sådan en, det var nærmest også en politisk ting. Og vi købte alt - vi købte køleskabe, vi 

købte køkkenmøbler – dem som de er begyndt at lave igen, de der tremmestole, vi købte køkkenmaskiner… 

alt blev købt i brugsen. Det var ligesom politisk at det var arbejderbevægelsen, andelsbevægelsens handle-

sted, så det var et politisk valg. Det var sådan rendyrket loyalitet. Den loyalitet den tænker jeg den kan jeg 

ikke genkende i dag til noget andet hvis jeg snakker handel. Det nærmeste man kan komme på det, det er 

hvis man får sådan et eller andet, man kan ikke sige et forhold, men at man får et kendskab, bekendtskab 

med nogen der er i en butik, så det er ikke butikken, men så er det ligesom dem man møder i butikken. Ham 

der sælger de gode bukser i tøjmanden for eksempel. Så loyalitet i forhold til butikker synes jeg er rigtig 

svært at tale om sådan 100 %. 

I: Hvordan ville du beskrive, du har været lidt inde på det før, men dine holdninger omkring brandet eller 

Rema 1000? 

R: Det jeg godt kan lide når man, lige meget hvad jeg købe, kan jeg godt lide at der er en historie og en ople-

velse. Og det kan godt lyde lidt sjov når man køber kartofler, hvorfor skal man så også have en oplevelse 

eller en historie. Men jeg synes det her med at man har nogle holdninger, og det er jo nok egentlig det man 

har taget med fra den historie om brugsen i virkeligheden, at der var også en holdning i det. Når Rema 1000 

laver sådan en, du kan godt tage en pose mere med hjem agtig, hjælp din nabo med at bære varerne hjem, så 

kommer de udover det at have en holdning til kartoflerne men også til hele det med at være kunde men også 

det at være menneske, det at være medmenneske i sidste ende. Det kan jeg meget godt lide, at der er den 

historie fortælling oveni kan man sige. 

I: så forstår jeg dig rigtig, når jeg siger at du har positive holdninger om Rema 1000 og at de holdninger som 

de giver udtryk for er nogen som du føler også giver mening i forhold til dine egne holdninger. 

R: Ja, jeg tænker de rammer ind i nogen af ens holdninger. De rammer jo ikke sådan bredt, men de rammer 

ind i sådan nogen af ting, nogen af de kerneværdier man har, eller at jeg har i hvert fald. 

I: Ja. Hvorvidt vil du være villig til at anbefale Rema 1000 til andre? Eller jeres Rema 1000 for det er jo ikke 

som overordnet brand hvad jeg forstår? 

R: Ja, men det gør jeg og det har jeg da også gjort og det vil jeg også gøre altså hvis man snakker om lav-

prisbutikker og man sad og valgte eller skulle pege på hvor der var god kvalitet eller godt udvalg, så ville jeg 

anbefale Rema 1000. Også fordi de har lige de der 500 varenumre mere end nogen af de andre har i virke-

ligheden, altså man kan også få snørebånd… 

I: Hvorvidt er du villig til, ja du har lidt været inde på det, men at købe brandet igen? Nu har du selv været 

inde på at det er et sted du kommer ofte… 

R: Ja, men det er.. jeg skal nok ikke derind i morgen, men jeg var der i går og skal også ind i næste uge, så 

det er jo et sted at jeg vil komme. 

I: Hvorvidt ville du være villig til at betale mere for deres produkter? 

R: Det synes jeg er interessant for der begynder loyaliteten på en eller anden måde at blive udfordret ikke. 

Hvor også hele Coop kæden har deres idé om at vi er medlemmer og at vi er et fællesskab og de her reklamer 

hvor man kan se man er en ud af 10.000 medejere osv., men hvis deres vare ikke kan konkurrere på prisen, 

så holder den fortælling jo ikke. Jeg ville ikke være parat til og betale mere for en vare for at få den fortæl-

ling med.  
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I: Nu nævnte du at Rema 1000 have mange af de ting i interessere jer for bl.a. ift. økologi og glutenfrie varer. 

Hvis nu det steg i pris hvordan ville det påvirke dig – dine holdninger og din adfærd omkring Rema 1000? 

Ville du være villig til at betale den ekstra pris? 

R: Så er vi ovre i denne her balancering af hvor langt gider man at gå og køre osv. Så bliver det den afvej-

ning. For det er klart, hvis det er noget man kan mærke, hvis det ikke bare er prisen på appelsiner der stiger, 

men det er sådan generelt det begynder at stige med en eller anden procent, så ville jeg begynde at overveje 

om man så gad gå et skridt længere. Men som det er nu tænker jeg egentlig ikke…nej det ved jeg sgu ikke. 

Jeg tror alligevel dovenskaben den vil overkomme en prisstigning til en hvis grad, og det ved jeg ikke om er 

loyalitet eller om det bare er bekvemmelighed ift. den her nærhed lige denne her butik har. Hvis nu det var 

en butik der lå som en konkurrent så ville det selvfølgelig være prisen der gjorde om man gik det ene eller 

det andet sted hen. Det er også en bekvemmelighedsfaktor. 

I: Ja. Nu vil vi gerne spørge dig lidt omkring commitment. Og med commitment eller engagement som det 

kaldes på dansk, der menes det bånd eller den relation du føler til brandet. Og på baggrund af det vil jeg ger-

ne høre hvorvidt du føler at du har et commitment eller et engagement til Rema 1000? 

R: Det tror jeg ikke man kan kalde det?’ 

I: Hvorfor køber du så produkter der? 

R: Det er fordi at det ligger i gåafstand hjemmefra og at der er nogen værdier som jeg godt kan relatere til og 

der er nogle produkter som vi ikke kan få andre steder, men ligefrem og kalde det commitment – det ville for 

mig være sådan lidt mere – det er lidt dybere, og det er ikke sikkert det er rigtig men…Altså jeg har jo ikke 

tilbudt nogen at bære deres pose med hjem fra Rema 1000, så t engagement det har jeg ikke på den måde, så 

ville jeg jo gå ind i deres, måske gå mere ind i det. Eller hvis det var i brugsen i gamle dage, så gå ind i be-

styrelsen altså sådan på den måde engagere mig det tænker jeg ikke.  

I: Hvad ville kunne gøre at det her engagement ville blive forbedret?... Hvis der er noget der kunne gøre det? 

R: Ja altså det ville der jo være hvis man havde en eller anden fordel – hvis man generelt tænkte, okay.. hvor-

for er jeg medlem af.. har jeg et følelsesmæssigt bånd til Coop, fordi jeg er medlem og får de der procenter? 

Eller det fordi jeg får nogen procenter at jeg binder mig til det brand? Det er nok sådan en vekselvirkning 

ikke – hvis ikke der er noget i en anden ende, noget man kan få ud af det, så tror jeg ikke man kan opnå den 

tilkobling eller hvad man skal kalde den.  

I: Hvis nu at du fik en større commitment, ville det så påvirke din adfærd eller dine holdninger? 

R: Ja det tænker jeg udmiddelbart er et der ligger. For mig ville det være det der lå i at have et større følel-

sesmæssig tilknytning – det ville være at jeg så også ændrede – ja eller det ene ville betyde det andet ikke. 

I: Ja. Så vil vi gerne spørge dig lidt omkring brand love. Og med brand love menes en passion, intimitet, 

commitment eller engagement du føler for brandet. Og i den forbindelse – på hvilken måde føler du at du har 

en brand love overfor Rema 1000? 

R: …Det er nogen store følelser at forestille man har ift. sine indkøb ikke. Men hvis jeg skulle pege på noget 

så er det de der særlige… det at man..nu er det fordi vi lige præcis i vores familie har det behov, men det at 

man kan gå ind og købe æbleskiver, der kan spises af Maj-Britt. Man kan købe normalvare til folk, der har 

gluten intolerance for eksempel, det får jeg respekt for. Og det er det nærmeste man kan komme brand love 

tænker jeg – at man tænker det der skidt længere og om det så er fordi det er en kæde, en norsk kæde, eller 

deres bevæggrund kender man ikke rigtig for det kan man sige, men det er nok det nærmeste tænker jeg. 

I: Og Maj-Britt det er? 

R: Ja, det er så min kone Maj-Britt, som har noget gluten intolerance ja. 
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I: Sådan som jeg forstod det, mente du ikke helt der var denne her brand love overfor Rema 1000, men hvad 

skulle til for, at den blev forbedret eller forringet? 

R: Det kan være jeg ikke… altså det er fordi at jeg tolker, at hvis nu det var love så ville jeg sige så handlede 

jeg jo ikke andre steder eller så ville jeg begrænse min handel meget ift det. Og det tænker jeg ikke at jeg 

kunne – jeg vil ikke have sådan et afhængigheds-kærlighedsforhold til en dagligvarebutik, som vi i jo virke-

ligheden havde da jeg var dreng i brugsen. Det kunne jeg ikke forestille mig nej. 

I: Det vil sige at du faktisk selv stiller lidt spørgsmålstegn ved om der overhovedet er en loyalitet siden du 

også handler andre steder ligesom da du nævnte med sådan ift. da du var dreng? 

R: Ja, jeg tænker.. et kommer selvfølgelig anden på en skala. Altså hvor meget meget må man være utro for 

at man stadigvæk kan tale om love.  

I: Ja, og når du siger utro, så er det fordi du sammenligner det med noget… 

R: Jamen så er det fordi man går hen og handler et andet sted. Det er fordi at helt ærligt at jeg var dreng så 

var det at være utro at gå hen og handle hos købmanden. Det gjorde man bare ikke. Det var utroskab overfor 

kooperationen osv. Den følelse kan jeg slet ikke finde. 

I: Nej. Nu var du selv lidt inde på det tidligere. Det her med tillid. Kan du prøve igen og sætte nogle ord på – 

hvad er tillid for dig? 

R: Jamen tillid og tilfredshed. At have tillid til noget eller nogen det handler jo om at man igen, at man ser 

det der er og man får det der er. Der er ikke noget imellem i virkeligheden. Det er altid lettest at definere det 

modsatte jo så i virkeligheden. At mistillid der er at man ikke kan tro på et der bliver sagt, det der bliver 

gjort, det man får, at der er en kurve på tråden på en eller anden måde. Så tillid det er det modsatte, at her er 

tingene det de gives ud for at være. 

I: Så man kan stole på at brandet giver det de siger de gør? 

R: Ja, det tænker jeg en stor del af tillid er. 

I: Føler du så du har en tillid overfor Rema 1000? 

R: Ja… det er igen store ord om en butik, men det tænker jeg at man har. Jeg tænker at når man kommer 

igen, så har man i hvert fald ikke mistillid. Og der er jo selvfølgelig nogle steder man ikke kommer fordi at 

man oplever at det ikke er det det giver sig ud for at være. Så det er der en grad af ja. 

I: Nu har du været lidt inde på det, men hvad ville en konsekvens være af at man oplevede at ens tillid blev 

formindsket eller mindre? 

R: Ja så må man jo gå andre steder hen. 

I: Så det ville påvirke din købsadfærd? 

R: Ja, det ville det bestemt.  

I: Ville det også påvirke dine holdninger omkring brandet? 

R: Ja, det ville man ikke kunne undgå. Jeg tænker man ville ikke kunne undgå og sige igen hvor folk spørger 

hvordan er det så at handle der – ej der skal i ikke gå hen der er altid musselort i hjørnet eller sådan et eller 

andet. Så det ville man ikke kunne undgå tænker jeg. 

I: Nej… så i den forbindelse også påvirke om du anbefalede det til andre? 

R: Ja helt klart.  
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I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din involvering. Med involvering menes der din opfattelse af produk-

tets relevans i forhold til dine behov værdier og interesser. Ud fra den beskrivelse hvorvidt føler du så at du 

er involveret i de produkter du køber i Rema? Er de relevante i forhold til dine værdier. 

R: Jeg tænker at man jo som forbruger allerhelst ville kunne sige at det gælder for alt det jeg køber. Jeg tæn-

ker det gælder for det allermeste jeg køber og så ryger der ligesom en pose lakrids en gang i mellem men 

man kan sige det er ligesom noget andet i den sammenhængen ellers tænker jeg generelt set så opfylder de 

vare jeg køber et behov som jeg har defineret på forhånd. Ja det tænker jeg. 

I: Hvad ville kunne påvirke denne her involvering? 

R: Det er fordi ordet involvering forstyrre mig. Hvis definitioner er at det jeg køber… 

I: Altså hvordan ville det kunne påvirke din opfattelse af om produkterne er relevant i forhold til dine behov, 

værdier og interesser? 

R: Prøv lige at sig spørgsmålet igen? 

I: Ja, hvordan kunne opfattelsen af at det er relevant i forhold til dine værdier, interesser og behov påvirkes? 

R: Okay… Ja…Det kan komme fra mig og det kan komme fra butikkens udbud. Det kan være nu har jeg lige 

fået en ny kogebog og så kunne det være den ligesom gjorde, at jeg måtte undersøge om Rema 100 kan op-

fylde det varebehov jeg har ift. nu skal jeg til at lave mere grøntsagsmad eller smoothies eller hvad det nu er. 

Det kan være den ene påvirkning og den anden påvirkning kunne være at butikken har en vare som jeg tæn-

ker at den kunne faktisk godt gøre noget, den kunne opfylde nogle behov som jeg ikke havde set tidligere, 

enten at jeg havde eller at butikken kunne opfylde. Det kunne være frosne mangoer som jeg ledte efter i dag 

som de ikke havde. Det kunne ændre tænker jeg. 

I: Ja. Så vil jeg gerne spørge dig lidt omkring din oplevelse. Nu har du jo selv været lidt inde på det tidligere, 

men med oplevelse menes der alle de oplevelser som du har i forbindelse med brandet. Til at starte med – 

hvad er en god oplevelse for dig? 

R: Altså i forhold til brandet? 

I: Ja. 

R: Det første er jo at jeg har en liste jeg kan få opfyldt, at jeg kan få de vare som jeg har tænkt at jeg skal 

købe. Og så at jeg møder en butik der er lækker, ren… at der er et personale som man møder på en fornuftig 

måde, som man gider at snakke med og som gider at snakke med en. Det tænker jeg. 

I: Hvad er en dårlig oplevelse for dig? 

R: Det er når man kommer til kassen og der sidder en kasse… hvad er Anders Matthsen kalder det sådan en 

lille dut, som ikke ser en skid af.. der bliver ikke sagt goddag og hun eller han sidder og tygger tyggegummi 

og det kan være lige meget. Den der følelse af at man kan være ligegyldig for butikken – det er den værste 

oplevelse man kan have. Og så dårlige vare og musselort hjørnet og sådan nogle ting.  

I: Ja. Hvad er din overordnede oplevelse med brandet? 

R: Ja men overordnet… jeg har ikke tænkt det som et brand før vi snakker nu, men overordnet tænker jeg at 

jeg har et meget billede og de støtter norsk kvindehåndbold og jeg tænker det er sådan et ordentligt norsk 

firma og et tænker jeg også er vigtig at et sådan overordnet er… selvfølgelig er det en virksomhed der skal 

tjene penge, men det virker også som om de giver noget tilbage den anden vej. Ikke helt som Coop prøver at 

profilere sig, men sådan en mellem, derhen af kan man sige. Selvfølgelig er det en politk og jeg er helt med 

at man gør det for at få folk i butikken, men det kommer også til at virke meget godt for det virker som der 

også fra virksomheden også er et engagement ud af butikken ud i samfundet også ikke. 
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I: Nu har du selv været lidt inde på det tidligere men hvad er din opfattelse af produkternes kvalitet. 

R: Det tænker jeg overordnet at det er fornuftigt. Altså man kan få, udbuddet af økokologi er steget helt vildt 

alle steder selvfølgelig, men det er rigtig stort. Man kan faktisk dække hele sit grøntsags og kolonialvaresbe-

hov. Så det tænker jeg det er rigtig fint. 

I: I den forbindelse hvad er kvalitet så for dig? 

R: kvalitet det er, det er nærmest blevet et synonym for økologi, hvis man igen ikke køber økologi så er det 

nok friske grøntsager det er nok det mest jeg tænker på. Vi køber ikke meget kød sådan nogle steder for det 

køber vi på landet, men så… ja friske grøntsager, gode mælkeprodukter og så det at der er et stort økologisk 

udbud, som samtidig med jo ikke nødvendigvis er prismæssigt ikke til altså ikke kan konkurrere med kon-

ventionelle vare. 

I: Er det så for alle produktkategorier som i køber i Rema 1000, at i vælger økologi? 

R: Ja, der hvor vi kan ja. 

I: Ja. Nu var du selv lidt inde på det her med medarbejdere tidligere, men hvad er din opfattelse af service-

kvaliteten? 

R: Jeg tænker i den butik jeg kommer normalt, der tænker jeg det er rigtig fint. Man bliver hilst på og det 

tænker man ikke på som kunde. Men når man handler et sted to gange om ugen så tænker man ikke på at 

man faktisk også for dem der sidder  kassen bliver et ansigt man kender. Det tog mig mange år at finde ud af, 

at når man mødte en fra brugsen i byen så kan man godt hilse på hinanden for man har mødt hinanden rigtig 

mange gange i løbet af et år. Og det er jo også den følelse der er i den butik ikke. 

I: I den forbindelse – hvad er kvalitet så? 

R: Det er det her med at man siger goddag. Der er jo ikke en forventning om at man sådan skal vende top-

mødet mellem Putsch i Nordkorea eller at man… man kan få lov til at handle i fred og man kan få hjælp når 

man har brug for et. Det synes jeg det er to meget væsentlige ting i en butik.  

I: Ja, okay. Hvordan vil du vurdere den værdi du får for dine penge? 

R: Jamen jeg tænker at jeg får fuld værdi for mine penge.  Det tænker jeg. 

I: Du har været lidt inde på det før, men hvad kunne påvirke din oplevelse med Rema 1000? 

R: Et eksempel kan jeg give for noget tid siden opdagede jeg jo at når man købte økologisk mel i Rema 1000 

så er det faktisk noget de har engageret sig i selv. De har købt sig ind i et meget stort landbrug, der hedder 

Gram slot og hvor de så er medejere. Dvs. det korn man køber som mel det er faktisk avlet på deres mark. 

Dvs de har en… der pludselig en helt anderledes kæde i virkeligheden. Og det tænker jeg det gav mig også 

igen, det samme med det her med historien – det her med at man får en historie oven i. Det tænker jeg, det 

synes jeg, det gav mig en ekstra værdi dybest set. Selvom det kun var økologisk rugmel så fik det en historie 

lige pludselig.  

I: Ja. Oplever du at der er en sammenhængen mellem dine oplevelser og dine forventninger til brandet? 

R: Ja, det tænker jeg. Som jeg lige fortalte så er jeg faktisk også blevet positivt overrasket eller fået en mer-

værdi på en konto kan man sige. Det tænker jeg.  

I: Nu vil jeg så spørge dig lidt ind til din opfattelse af image. Med image der menes den opfattelse du har af 

brandet baseret på de erfaringer du har med det. Hvilket billede har du af brandet? 

R: Det har jeg sagt lidt om. Det er det her norske, der er et eller andet med…nordmænd er så dødseriøse, så 

der sådan et billede af. .. for mig ville der være kæmpe forskel på om det var et spansk brand eller det er et 
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norsk brand. Og jeg elsker Spanien, jeg elsker Norge, det er ikke det, men der er en helt anden medbetydning 

i at det er et norsk brand. Det er ikke fordi det brander sig på at være det, men det er det jeg selv vurdere det 

ud fra.  

I: Kan du prøve at sætte nogle flere ord på hvad der kendetegner det billede du har af dem? 

R: Ja, men det er det her med at… på en eller anden måde kommer de til at fremstå som om de er der for min 

skyld. Det er jo igen enormt vigtigt for en butik at man får den følelse som kunde, at de gør sig umage for 

mig. Det er selvfølgelig igen, tilbage, fordi vi kan købe de vare som vi tænker er svære at få andre steder til 

vores lille familie. Det kan vi få lige om hjørnet fordi der er en kæde der tænker at det skal vi udbrede til alle 

vores butikker, hvor man før nærmest skulle til en specialbutik for at få de her ting. Det r selvfølgelig med til 

at gøre rigtig meget for ens billede eller ens oplevelse af butikkens image. 

I: Hvad ville gøre at billedet blev ændret? 

R: Der tænker i både positivt og negativt. Det er jo noget med at ens forventninger ikke bliver opfyldt. Igen 

at tilliden bliver brudt, at man ikke oplever den samme tilfredshed. Så er det meget det det handler om om 

man som kunde kommer igen. Bortset fra den der bekvemmelighedsfaktor, som altid er der, men ja… 

I: Så det at du oplevede at du blev mindre tilfreds eller havde mindre tillid ville gøre at dit image også blev 

dårligere? 

R: Ja, et andet eksempel er at i starten kunne ingen dannede mennesker handle i Lidl fordi personalet blev 

behandlet så dårligt og nu prøver Lidl og vise at de er andet end det og de har også gourmet vare. Det fortæl-

ler meget om hvad det betyder for brandet, at man som kunde kan se sig selv. Gå ind i butikken i virkelighe-

den.  

I: Nu har du selv lidt været inde på det, men er det rigtig forstået så at hvis din opfattelse af image blev på-

virket så ville det også kunne påvirke dit genkøb? 

R: Ja jeg tænker det er noget af det som man skal være enormt forsigtig med at man ikke bliver grebet af… 

altså dårlig behandling af kunder. Sallinggruppen har også lige haft nogle sager, jeg tænker det er noget som 

koster så meget for en butik, fordi at man som kunde, det vil man da ikke finde sig i. Eller man bliver grebet 

i noget børnearbejde eller sådan nogen af de der mere moralske ting. Det tror jeg er vigtigt. Jeg tror det er 

vigtigere i dag end det har været før i virkeligheden.  

I: Hvad skyldes… Nu siger du det er vigtigere, hvorfor tror du det er vigtigere i dag end det har været før? 

R: Jeg tænker det er fordi vi har fået råd til at det er vigtigere. Jeg tænker det er fordi vi har fået flere penge 

at…Det handler ikke kun om at købe en billig vare i dag, det handler også om at man vil have en ordentlig 

vare. Den skal også være billig men den skal også være ordentlig. Danskerne er nogen af dem der bruger 

færrest penge i de lande vi sammenligner os med på madvare. Så vi har meget store krav til at det er billigt, 

men jeg tror også der er et voksende behov for at det også skal være ordentligt. Ordentligt i en social sam-

menhængen altså moralsk etisk sammenhængen. Det håber jeg, det er måske også fordi jeg håber det, tror jeg 

det er.  

I: Ja. Nu har du selv været lidt inde på det ift. ens egen opfattelse af brandet ift.ens opfattelse af sig selv. Så 

det vil vi gerne snakke lidt mere om ift. hvorvidt du oplever der er en overensstemmelse mellem de to ting. 

Altså hvordan du ser dig selv og hvordan du ser brandet. Hvorvidt kan du relatere din opfattelse af dig selv 

til din opfattelse af brandet? 

R: Man kan måle det på om man kan gå med plastikposen med noget andet i. Kan man bruge plastikposen til 

noget andet når man har handlet i butikken. Det vil være for mig en målestok. Og det er lettere at gå med en 

Rema pose end en netto pose. Det er endnu lettere at gå med cirkelpigen af en eller anden grund. 
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I: Er det alt sammen plastikposer eller er der også noget af det der er stofposer? 

R: jeg tænker det er lige meget hvad det er for en slags pose, jeg tænker det er det signal man sender om hvor 

er det man handler. 

I: Cirkelpigen er hvorfra? 

R: Det er fra Coop. Jeg tror ikke det er tilfældigt at man i nogen områder af både københavn og andre store 

byer, at der er det vigtigere at komme med en Irma pose end en netto pose. Altså jeg tænker der er noget med 

i det. På en eller anden måde får man defineret sig selv. Medmindre man ligesom siger fuck jeg er ligeglad, 

jeg kan godt gå i pels og gå i netto. Og fuck jeg kan også gå i kliklapper og handle i Irma. Altså medmindre 

man vil bryde det der.  

I: Nu nævner du det her med cirkelpigen nok ville være det nemmeste. Skyldes det så din opfattelse af Coop 

idag eller din opfattelse af brugsen fra dengang du var dreng? 

R: Ja det er fordi det er verdens bedste logo, altså i Danmark. Der var noget der hed Irma pigen i gamle dage 

og det var jo… den tror ikke længere eksistere som brand eller logo – måske gør det. Men det var klassen 

over, og så ham der hed Aage Sikker Hansen, han tegnede cirkelpigen, så havde man jo ikke tænkt at det 

skulle blive så stærkt et brandmarkat. Og folk blev forargede over hvordan en sort kvinde og kaffe og sådan 

noget. Men jeg synes det er blevet et kæmpe brand signal mærke symbol.  

I: Ja. Så med andre ord – Du kan relatere din opfattelse af Rema til dig selv? 

R: Jeg kan godt gå med en Rema 1000 pose ja i andre sammenhænge. 

I: Hvordan ville en ændring i din selvopfattelse kunne påvirke din loyalitet? 

R: …Det ved jeg ikke… Det er jeg ikke helt sikker på – kan du ikke uddybe det lidt 

I: Hvad ville en konsekvens være hvis du oplevede der var en større distance mellem opfattelsen af dig selv 

og opfattelsen af brandet? Hvad ville det føre til hvis du følte at i bevægede jer væk fra hinanden? 

R: Så ville man igen vælge et andet sted og handle tænker jeg. Det er det man kan som kunde. Det tænker jeg 

er det man kan ja. Ikke fordi, jeg kan ikke lige komme på hvad det var der skulle gøre det. Altså så er vi ovre 

i igen hvis man får en eller anden rigtig grim sag eller… viser sig man har købt korn som bønnerne kradser 

af i afrika – sådan noget moralsk etisk. Det ville jeg sige så ville det være svært at fastholde sit engagement 

eller sin tillid.  

I: Ja. Du har selv været lidt inde på det, men kan du prøve at sætte nogle ord på hvad du synes det fortæller 

om dig at du køber Rema 1000s brand? 

R: Jeg tænker, men det er fordi jeg ser det sådan i sammenhængen med, at så det jeg vælger at købe i Rema 

1000, hvis jeg kan vende det den vej, det gør jeg jo fordi at jeg tænker at jeg får opfyldt mit behov og jeg er 

en bevidst forbruger og at jeg går ind og køber det jeg har brug for. Det er sådan jeg tænker det. Og så er der 

selvfølgelig forvirringen af om varerne… altså jeg er med på når i siger Rema 1000 brand så ved jeg ikke 

selv hvor skarp jeg er på når jeg køber en vare om det er Rema 1000 brand eller om det er Olsens enke. 

I: Nej, jeg tænkte på de produkter du køber i Rema 1000. Nu har du måske selv være lidt inde på det, men 

kan du udtrykke de forventninger du har til de produkter du køber? 

R: Jamen altså det er det her med, altså som forbruger har man jo selv ansvar for at se på sin vare. Og det er 

ikke altid man får gjort det og den der ærgrelse med at komme hjem og se at der er to der er rådne den kan 

man godt på en dårlig dag ligge over på butikken. Det er ikke fordi man har målt og vejet på det, men det kan 

man godt have oplevet oftere i en butik end i en anden butik. Så jeg tænker jo mindre spild jeg har ved mit 

indkøb selvom  jeg er en dårlig forbruger og ikke får tjekket posen jo bedre er det egentlig ikke. Altså så det 
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er meget det. Hvis man kan få det med og det kan man jo ikke altid. Der er jo engang i mellem en rådden 

gulerod i posen eller et eller andet ikke. 

I: Ja. På hvilken baggrund er de her forventninger så opstået? 

R: Det er så det her med at man kommer med sin liste. Jeg skal bruge det og det. Så køber man sin vare og så 

kommer man hjem i køkkenet og så tænker man nu har jeg den vare så er det jo. Så er det en forventning til 

så har man den vare. Så hvis de ikke har den, ja det er jo skide irriterende. Så det opstår jo af at man har et 

behov, nu skal vi lave chili con carne og det er det vi skal have, og så er det det man skal købe. 

I: Så vil jeg gerne spørge lidt om nogle sociale aspekter. Med sociale aspekter så menes der anbefalinger 

eller sociale pres fra din omgangskreds som kan være din familie, venner, tidligere kollegaer, jævnaldrende 

mv. Hvordan kan din sociale omgangskreds påvirke din holdning til brandet? 

R: Det er jo det her med at hvis nogen har haft en dårlig oplevelse så leverer man det videre, og hvis man 

leverer det videre så påvirker det, så ændre det mine forventninger til at handle. Måske skærper det min egen 

hvad skal man sige kvalitetskontrol så det er meget å den måde tænker jeg at man kan blive påvirket og så er 

det selvfølgelig også det her med at hvis nogen har en god fortælling at her og her kan man få den vare som 

er lige det lækre eller... men det er ikke noget jeg synes jeg har meget oplevelse af egentlig.  

I: Nej. Ja nu var du selv lidt inde på at det godt sådan lidt kan påvirke dine holdninger, men kan det påvirke 

din adfærd? Ville indflydelse fra din sociale omgangskreds kunne påvirke din adfærd? 

R: Jeg ville håbe at jeg selv ville vurdere, altså at jeg lavede min egen vurdering inden jeg lod mig påvirke. 

Så det ikke var bare på en historie, altså igen tilbage på det her med Lidl, altså der var det jo på en historie at 

mange reagerede, der ville jeg måske gerne…jeg handler også lidt i trods hos Lidl – man er jo nødt til at få 

historien – altså hvis man kun får den ved at der er nogle der fortæller sådan og sådan, så tænker jeg så er det 

for let købt at ændre sin adfærd på baggrund af det. 

I: Det vil sige at du vil også bruge din egne erfaringer og oplevelser, du ville ikke alene kunne blive påvirket 

af andre. 

R: Nej det ville jeg synes var for let købt at sige at fordi.. altså hvis andre skulle styre mig ind i en anden 

negativ handling. Jeg ville nok oftere gå den anden vej og sige at rygter og andre oplevelser kan få mig til at 

handle positivt. Den anden vej, så må jeg lige prøve det i virkeligheden. 

I: Ja nu har vi været inde på en masse områder. Hvordan ville du vurdere at anbefalinger eller pres fra din 

sociale omgangskreds kunne påvirke dig ift. dem altså tilfredshed, tillid og de ting vi indtil videre har snak-

ket om? 

R: Det tror jeg ikke kunne påvirke mig. Jeg tænker det er noget med, at jeg har handlet i mange år, jeg har 

mange års erfaring i at handle og man er bekvem og tænker det er her jeg plejer at komme. Jeg tænker der 

skal meget til for at det kunne ændre egentlig. 

I: Hvis du så blev påvirket af andres holdninger ville du så stadig vurdere at du var loyal? 

R: Nej fordi jeg tænker jeg skulle lave min egen research, man kan sige jeg skulle lave min egen kvalitetssik-

ring for at jeg skulle handle. Ellers ville det være total illoyalitet dybest set., hvis vi brugte det ord. Hvis jeg 

bare på en fortælling ville vælge noget fra lige meget hvad det ville være tænker jeg. 

I: Ville det være det samme med at vælge andre ting til? 

R: Nej, det var det jeg sagde før – jeg tror lettere jeg ville kunne vælge noget til på en altså… For mig ville 

det være lette at blive, hvis vi skulle kalde det det at være loyal og så få en god ide til at handle et andet sted 

ville det være lettere for mig og tage imod end at vælge noget fra på en fortælling.  
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I: Alt efter om det skyldes at du fik en anbefaling eller en positiv eller en dårlig historie ville det så stadig 

være… du nævnte det her med at hvis du hørte noget dårligt påvirkede det dig, så ville du sige at det var 

illoyalt, hvis du nu hørte noget positivt og et påvirkede dig. Ville du så vurdere du var loyal, hvis du reagere-

de med adfærd? 

R: Hvis det handler om en gang, så kan jeg ikke snakke om loyalitet. Jeg er nødt til at have et andet mønster 

for at kunne være loyal. Så det at prøve og lade sig inspirere af andres fortællinger, det at prøve en ny vare, et 

nyt sted og handle ville for mig ikke handle om loyalitet. 

I: Hvis nu for eksempel at du fik anbefalet og handle i Lidl i stedet for at handle i Rema. Fordi der var ngen 

der havde en mega god oplevelse med at handle i Lidl. Og du så valgte at handle i Lidl. Ville du så stadig 

være loyal over for Rema. 

R: Så er vi tilbage til hvor mange gange man må være utro. Jeg kender ikke den der bro-code med hvor man-

ge gange. 

I: Men nu vil vi gerne høre hvad du mener? 

R: Ej det tænker jeg ikke. Jeg tænker det er klart hvis jeg flytter al min handel hen til Lidl så har jeg selvføl-

gelig ændret på min loyalitet. Jeg tænker ikke at det man lige kommer forbi og handler et andet sted, det har 

ikke noget at gøre med loyalitet.  

I: Så så længe du primært handler i Rema eller? Det er din fortrukne butik så ville du betegne det som en 

loyalitet. 

R: Ja det tænker jeg, og jeg tænker at det andet det vil ofte bare handle om noget praktikalitet eller sådan et 

eller andet. 

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til nogle situationelle aspekter. Med situationelle aspekter menes der 

faktorer som kan være fysiske, eller det sociale miljø, tid eller kontekst som er nogen du ikke selv har en 

påvirkning på. Hvad ville du gøre hvis du kom in i Rema og det du skulle have var udsolgt. 

R: Det kommer anden på hvad det er. Hvis det er noget der kunne erstattes med en vare de har i forvejen – 

spinat eller grønkål, så ville jeg gøre det. Hvis det var noget jeg bare sådan skulle bruge for at lave en be-

stemt opskrift så er der to muligheder. Så ville jeg ændre opskrift og lave noget andet og købe en alternativ 

være. Igen det er noget med… jeg tror ikke det er loyalitet. Jeg tror det er bekvemmelighed, at når man er i 

en butik, så jeg an godt være fleksibel ift. mit indkøb hvis der er noget der ikke er til at få i virkeligheden. 

Men det er klart det forudsætter der er noget der kan erstatte eller give mig idé til noget andet, fx dagens 

menu eller… ja. 

I: Hvad ville kunne gøre… Hvad ville du gøre hvis nogen af e produkter som Rema 1000 har var på tilbud i 

en anden butik? 

R: Ja, jeg kan mærke, og det kan godt være fordi at man er blevet… man kunne jo tro at man som pensionist 

bare cyklede rundt og købte varerne hvor de var billigst. Det gider jeg simpelthen ikke så det tror jeg… for 

mig ville det være hvis jeg var et andet sted og kunne se det var billigere end hvor jeg plejede at handle så 

ville jeg købe det. Det ville ikke ændre mit købemønster. 

I: Så det er lidt tilbage til det her med bekvemmelighed er førsteprioritet, før pris? 

R: Ja, det ville det blive. Hvis vi er nødt til at sætte det i rækkefølge så ville ja det ville det blive.  

I: Vi har været lidt inde på det før, men hvad ville du gøre hvis du fik tilsvarende produkter anbefalet af en 

ven eller et familiemedlem altså fra en anden butik? 
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R: Jamen så kunne man jo godt finde på og afprøve det og se om det holder eller ikke holder. Det ville jeg 

synes var okay. 

I: Ville det have en betydning alt efter hvilke produkter det var – nu nævnte du det her med at det var gluten 

frit og økologisk var i høj værdi…? 

R: Ja det ville have betydning. Man kan også vende det om og sige…nej det ved jeg ikke. Hvis nu man tæn-

ker det er noget er kunne være sjov og prøve. Der kan også være nogle andre motiver til at sige jamen så 

prøver vi lige det.  

I: Føler du at de her situationer vi lige har snakket om ville være noget der påvirkede in holdning omkring 

brandet? 

R: Hvis det var noget jeg oplevede tit, ja. Så hvis det var noget hver gang jeg skulle handle tænkte nå så skal 

vi ikke have det i dag, så skal vi have noget andet. Så ville jeg blive irriteret ja. Og så ville jeg igen, igen 

ville man så overveje skal jeg så køre en kilometer mere og handle i netto eller en kilometer mere og handle i 

kvickly. 

I: Hvordan ville det påvirke om du ville være villig til at anbefale Rema? 

R: Igen hvis mønsteret er at der altid er udsolgt og man kan aldrig få – så ville det selvfølgelig påvirke. Men 

det er jo kun hvis man kommer til at snakke med folk om sådan noget – jeg ville ikke aktivt sådan gøre noget 

andet.  

I: Denne her relation eller hvad man kan kalde det man opbygger – det handler også om at det er en relation 

man opbygger over tid? 

R: Ja det er det helt sikkert. Det er igen det her – hvor mange gange skal man være et sted for at man er loyal. 

Så der er noget tid i det også. Helt bestemt. 

I: I forhold til de her situationer hvordan ville det så påvirke nogen af de andre områder vi har været inde på; 

tilfredshed, involvering, commitment, brand love, oplevelser, image osv.? 

R: Jeg tænker det, når spoler tilbage, jeg tænker det ville være det der ville være afgørende totalt set for ens 

valg af butik og handle i totalt set hvordan de ting er. Jeg kan ikke forestille mig man er loyal hvis man sam-

tidig tænker at hver anden gang man kommer er man nødt til at købe en anden vare end den man plejer. Eller 

man kunne… nej jeg tænker det ville være afgørende. 

I: Så det er faktisk lidt tilbage til denne her totale oplevelse af alle de interaktioner man har haft? 

R: Ja det tænker jeg. 

I: Ja så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til intentionen til at skifte. Du har måske været inde på det, men ople-

ver du at det er nemt eller vanskeligt at anskaffe det her brand? 

R: Det er nemt. 

I: Ja, hvorfor? 

R: Det er fordi det ligger meget tæt på så jeg kan bare cykle eller gå hen og handle. 

I: Du har også været lidt inde på dette, men hvis det nu blev mere vanskeligt at handle for dig, ville du så 

være tilbøjelig til at skifte? 

R: Ja, det tror jeg. 

I: Hvad kunne du tænke de gjorde at det blev mere vanskeligt. 
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R: Et eksempel kunne være at den Rema 1000 der ligger tæt på hvor vi bor, hvis den lukkede, så ville jeg 

ikke vælge at gå til Rema 1000 der ligger 3 kilometer den anden vej, så ville jeg vælge en butik, der lå tætte-

re på. Det er jeg ret sikker på. 

I: Du har også været lidt inde på det, men hvorvidt er du tilbøjelig til at skifte brand? 

R: Jeg tænker der er nogen ting… når man sådan er husmor ligesom jeg er så der nogle varer man køber i 

nogle butikker, og nogle varer man køber i andre butikker. Og hvis jeg, hvis man forestiller sig at jeg ville 

skifte Rema 1000 ud som brand så ville jeg stadig være nødt til at købe nogen ting ville jeg tænke i Rema 

1000 fordi at det er der rigtig gode til. Det ville ikke være økologiske grøntsager for det kan man få mange 

steder, men det ville være nogle andre ting for det er de rigtig gode til. Hele det der sortiment af glutenfire 

ting, der er de i hvert fald pt. klart førende sådan i dagligvare markedet, og der ville jeg være nødt til at købe 

nogle ting der. Ligesom når man ser nødt til at sige når man kan finde rismel må man købe det der. Det er 

ikke en sådan vare man kan få alle steder. Så på den måde er nogle vare ligesom bundet til brandet kan man 

sige. 

I: I hvilken grad føler du at du er tilbøjelig til at søge andre alternativer? Altså andre alternativer end Rema 

1000? 

R: Jeg oplever mig selv som værende sådan en nysgerrig forbruger, så jeg kan meget godt lide at tjekke når 

man sådan nu alligevel er forbi – ikke sådan i dagligdagen, men når man nu alligevel er forbi så kunne det 

være interessant at se, kan jeg få tilfredsstillet mit købebehov bedre et andet sted. Det kan jeg godt finde på. 

I: Ja. Hvorvidt oplever du at der er store skifteomkostninger? 

R: Det tænker jeg ikke der er. 

I: Nej. Hvorvidt oplever du der er mangel på alternativer? 

R: Jeg tænker at på lige præcis det vareområde, der er rigelig muligheder tænker jeg. 

I: På hvilken måde føler du at du ville være loyal hvis du overvejede at skifte? Fra Rema 1000 til en anden 

butik..hvis du overvejede at skifte ville du så være loyal? 

R: Altså man må godt tænke på at være utro. Det er noget andet end at være det tænker jeg.  

I: Kan du prøve uddybe det lidt? 

R: Jeg tænker ikke det er min loyalitet. Altså jeg tænker hver gang man snakker om sådan nogen tilknyt-

ningsforhold så er man nødt til at afprøve dem og sige okay holder det stadigvæk. Og det er også det med at 

gå ind i en anden butik og kigge og sige jamen kan jeg få bedre vare, kan jeg få… bedre er ikke altid billige-

re, men det kunne også være bedre kvalitet eller udvalg, så det tænker jeg… 

I: Så det er faktisk lidt en måde og bekræfte om det at du handler der er den bedste løsning for dig? 

R: Ja og holde dem op på om de er den bedste. Jeg er med på at vi ikke har nogen dialog omkring det, men 

hvis man havde det så kunne det jo være en måde og sige i skal lige holde jer lidt mere i sporet for lige nu er 

jeg faktisk ved at gå over et andet sted for jeg kan se osv. Det den tilknytning har man jo ikke til en butik, 

ikke i dag i hvert fald. 

I: Her til sidst har vi nogen afrundende spørgsmål. Nu har vi snakket om forskellige ting ift hvad der påvirker 

din loyalitet ift. Rema 1000, men vi vil gerne stille nogle lidt mere generelle spørgsmål til loyalitet. Ud fra 

den snak vi har haft nu er du så opmærksom på om du er mere eller mindre loyal da vi startede vores samta-

le? 

R: Ift Rema 1000? 
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I: Ja undskyld ift Rema 1000. 

R: Det er jo lidt spøjst hvorfor vi lige taler om Rema 1000 i virkeligheden. Altså det er nok fordi det er det 

sted hvis vi snakker om indkøb jeg kommer oftest. Og det vidste jeg vel godt i forvejen tænker jeg. Men det 

er klart der er selvfølgelig nogle refleksioner omkring hvad er det er gør man kommer der. Det er blevet ty-

deligere.  

Observatør (O): Ser du så dig selv som værende mindre eller mere loyal end inden vi startede? 

R: Hverken eller tænker jeg. Jeg tænker, ikke fordi jeg har været så bevidst som jeg er nu, men jeg tænker 

jeg er mere bevidst omkring mit loyalitetsniveau så kan man sige okay hvis man så bliver helt præcis så er 

jeg måske mindre loyal end da vi startede hvis jeg skulle være helt præcis. Det er sådan en my. 

I: Nu har du været lidt inde på det, men har din opfattelse af hvad der er loyal er, har det ændret sig siden vi 

startede vores samtale? 

R: Jamen det har det. Det er jo interessant at tænke. Det var derfor jeg bragte den der gamle historie om min 

oplevelse med brugsen op. Anekdotisk så var det jo lige før jeg ikke nødvendigvis sådan blev smidt ud af 

familien, men da netto kommer til byen og jeg ikke længere handler i brugsen, så bliver en stor del af min 

familie slet ikke forstå at man kan det. Så derfor er det spændende at sætte loyalitet ind ift at handle. Sådan 

har jeg ikke tænkt det, men jeg kan godt genkende det. Sådan helt tilbage for nærmest 40 år siden – tænk at 

man kunne finde på det. Så det er en spændende refleksion omkring man er kunde som sådan. 

I: Hvorfor tror du så man oplevede man var mere bundet eller knyttet til et brand end du måske føler du er 

nu? 

R: Det var der selvfølgelig mange forklaringer på. En… min bedstefar sad i distriktsbestyrelsen for Coop. 

Det var ligesom så var det.. familien var så meget orienteret omkring det så var det de politiske holdninger 

der ligesom også pegede ind i det.  Mere end man er i dag. Hele den der tanke om profitten i en butik hvor 

går den hen – går den til mærsk eller til andelshaverende – hele den der idé. Det var selvfølgelig meget det er 

lå i det. Der er det også på mange andre områder blevet hvad skal man sige… hvad skal man kalde det – lidt 

mindre firkantet. På håndværkerområdet var det jo også Coop man fik til at løse opgaver osv. Så det var en 

hel tid tror jeg i virkeligheden også. Så det var… det har været hvad skal man sige den politiske baggrund i 

det der gjorde at det var det man valgte. Og der tror jeg når man snakker med folk på min alder og ældre 

endnu så vil der være et helt andet billede af at man handlede hos købmand Hansen for det var ham man 

handlede hos. 

I: Så for at støtte nogen bestemte? 

R: Jeg tror ikke det var for at støtte. Jeg tror det var fordi man tænke – det er vores købmand. Der var jo også 

en købmand på hvert gadehjørne så man kunne få sine vare tæt på og det var så det man gjorde. Også har 

markedet ændret sig med at de små købmænd forsvinder og man skal have en bil for at komme til city 2 for 

at handle. Så bliver det et helt andet købsmønster i virkeligheden. Hvor tror jeg man vælger på en anden 

måde. Og hvor pris i dag, altså den gang tænkte jeg ikke at pris var det der gjorde at man handlede hos den 

ene købmand eller at... det tror jeg ikke det var. 

I: Nej.. Nu har du selv været lidt inde på det her med loyalitet og man er illoyal. Hvis du nu skulle beskrive 

den oprigtige loyalitet, altså den højeste grad af loyalitet – hvilke ord ville du så bruge til at beskrive det? 

R: Hvilke ord? 

I: Ja eller hvad ville din forståelse af det være? 

R: Det vel begrebet stamkunde, der falder mig ind. Jeg tænker det at man ser sig selv som.. for mig er sådan 

en stamkunde sådan der er et forhold mellem udbyder og køber, og dvs der er et fællesskab i det her. Og det 
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vil for mig være det sådan helt præcise eller det stærkeste loyalitetsbånd i virkeligheden, kunne man forestil-

le sig. 

I: Hvad ville det fællesskab, hvad ville det bygge på? 

R: Jamen det ville bygge på sådan noget som traditioner og selvfølgelig også kvaliteter. Jeg kunne aldrig 

købe briller et andet sted en synoptik – jeg ved ikke hvorfor. Det giver ikke mening, altså i dag giver det ikke 

mening. Jeg kan købe dem jo alle vegne osv. Men hvad er det der gør jeg tænker det er der. Det er jo sådan 

nærmest. Jeg kan ikke forklare andet end at det er en tradition og jeg føler mig tryg. Det er jo ikke fordi de 

siger dav Lars når jeg kommer ind i butikken for jeg kommer der jo ikke så tit, altså det er jo ikke sådan det 

er. Det er jo et eller andet med…selvfølgelig har det noget at gøre med hvordan man definerer sig selv også 

at hvordan man ser sig selv. 

O: Nu nævnte du det her med at du ville vurdere på en skala at du var på en 8’er ud af 10 ift på en tilfreds-

hedsskala. Og du kunne ikke sige det gør dig lykkelig osv. og at der altid vil være en mulighed for at finde 

noget bedre. Den kommer lidt igen. Da du var barn havde det været en 10’er dengang ift. brugsen? 

R: Ja, det tror jeg det var. Det tror jeg faktisk at det var. Og det var i hvert fald indiskutabelt. Det var det. 

O: Hvad med synoptik? 

R: Hvis…vil i have historien? 

I og O: Ja… 

R: Det kommer helt tilbage til at man i gamle dage da jeg var barn med andre ord, så betalte man sine egne 

sygeforsikring i sygekassen. Det var sådan en halv-offentlig institution. Det er det der er gået hen og blevet 

til sygesikringen i dag. Det at man er sikret på en eller anden måde. Det.. man var oppe og betale hver måned 

eller hvert kvartal 2,5 kr eller et eller andet og så var man sikret på den måde. Så kunne man også igennem 

det kunne man også købe briller. Det er derfor der er noget der hedder sygekasse briller. Der kender i garan-

teret begrebet…nå de var kendetegnet ved at være sådan nogen meget meget lidt luksuriøse briller. Det var 

sådan de billigste briller man kunne få for det var dem man kunne få i sygekassen. I dag ville det… det er 

sådan nogen stålbriller – i dag ville de måske være smarte, men hvis man så kom i sådan nogen briller så 

kom man i sygekasse briller og det var ikke høj standard eller klasse. Så efterhånden udviklede det sig. De 

havde deres eget brilleudsalgssteder – altså sygekassernes optik – og det blev efterhånden til synoptik. Det 

var der jeg fik mine første briller da jeg var 12 år, så det er jo den der fortælling et eller andet sted. Når så er 

det der man køber briller.  

O: Hvad ville gøre at du ville skifte optikker? 

R: Ja, godt spørgsmål. Altså jeg havde jo muligheden for at gøre det da vi flyttede fra Roskilde til Holbæk, så 

der kunne jeg bare have sagt jeg vælger en anden. Men så valgte jeg alligevel at gå til Synoptik i Holbæk. 

Der mødte jeg så nogle dygtige mennesker og jeg vil sige sidst altså.. det der kunne få mig til at ændre det, 

det var hvis ikke jeg fik en brille, som jeg ikke kunne holde ud og bruge og jeg ikke fik en ordentlig betje-

ning. Det der ikke kunne få mig til at gøre det det var at jeg kunne få et par briller til 1.500 kr i smart eyes 

eller et eller andet. Det ville ikke få mig til det for så kan jeg ikke få det stel jeg synes er fedt eller et eller 

andet.  

O: Så det er i det øjeblik at prisen ikke rigtig har den store betydning og convinience, det her med bekvem-

meligheden – så længe det ikke spiller en rolle, så kan vi snakke om det? 

R: Ja, det tror jeg. 

O: Du nævnte ift image det her med at du godt kan lide følelsen af de er her for min skyld siger du. Er der 

noget med en personlig følelse, der hænger meget sammen med loyalitet? 
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R: Ja det tænker jeg der er. 

I: Kan du uddybe det? 

R: Jeg har det sådan at hvis jeg møder et menneske, så vil jeg vurdere det straks og aldeles. Instiktivt og sige 

det er en person jeg… det er en okay person – det er ikke en okay person. Det kan man nærmest mærke og 

jeg tror at grunden til at man kan mærke det det er hvordan den person reagere på mig. Jeg vil sige at hvis jeg 

ind og smiler og der står en og siger bdrmh… så vælger jeg den person fra. Derfor den der kontakt, det at 

have øjenkontakt, man smiler og siger hej – så er det lavet en connect, som er, den er ikke ubrydelig men den 

er meget stærkere end man endelig tror. Og det vil gøre at næste gang jeg kommer sådan et sted hen vil jeg 

vælge den person og sige jeg har brug for lidt hjælp agtig. 

I: Så lidt det her med, at man er, ikke en speciel person, men at der bliver gjort noget for en? 

R: Ja og det der connecs som jeg tænker og det er også derfor jeg siger – det er jo fordi man har oplevet at stå 

ved kasseapparatet og jaa okay og sagde han det i går altså – hvor man tænker fuck der kommer jeg aldrig 

igen. Det er jo lidt barnligt for det har ikke noget med varen at gøre, men det har noget med hele den der 

oplevelse af at okay jeg er ligegyldig? Fint så skal ikke have mine penge agtig. Så bliver det sådan noget min 

far kan tæve din far agtig. Det er vigtigt tænker jeg. For mig er det afgørende dybest set. 

O: Men når du så nævner det og nu har vi snakket om de her, hvad du siger er store ord, som commitment, 

involvering og brand love – er det mere til stede hos Synoptik? 

R: Ikke længere. Det var det i en lang periode hvor det var de samme mennesker jeg kendte nu skifter de så 

meget ud så det nu tænker jeg ikke det er det der er længere. Nej det er det ikke. Nu er det tradition i virke-

ligheden. Så går vi der eller til Thiele eller hvor går vi hen ikke. Jeg tænker også at varene efterhånden også 

er de samme vare. Du får også et Boss stel lige meget hvor du går hen.  

O: Du snakkede om at mulighederne var ikke de samme dengang du var barn – tror du der har været noget 

udvikling af loyalitet som følge af at vi som forbrugere har flere muligheder? 

R: Jeg tror vi er blevet mindre loyale. Jeg tænker nethandel er med til og gøre altså... Jeg oplever fra mig selv 

at det er meget lettere for mig og sige der er en tøjforretning Boston i Holbæk, der køber jeg næsten altid mit 

tøj, men jeg har meget lettere ved at være utro/illoyal overfor dem på nettet end ved en anden butik i Hol-

bæk. Så jeg tænker at loyaliteten forsvinder rigtig meget med nethandel. Hvor der vil jeg jo uden følelser 

kunne vælge den der er billigst eller hurtigst eller et eller andet.  

I: Er det også fordi, nu nævnte du selv det her med den personlige interaktion – den er ikke til stede på nettet. 

Har det også noget at gøre med at den butik nede i Holbæk, der møder du måske, det at du kommer ind og du 

har en interaktion på forhånd påvirker dig, hvor at hvis du handler på nettet, så er det bare produktet. Der er 

ikke andet end pris og produktet, der er måske lidt ift levering og sådan noget? 

R: Ja lige præcis. Helt sikkert. 

O: Den måde du var loyal da du var yngre og var barn - den måde du ville definere dig selv som værende 

loyal – eksisterer den definition stadig? Ville du kunne sige om et produkt eller et eller andet at det her der 

har jeg den samme oprigtige loyalitet som dengang, hvor at man ikke måtte være utro med den lokale brugs? 

R: Nej det eksisterer ikke. Ikke med nogen ting. Det gør det ikke. 

O: Hvorfor? 

R: Man kan sige for mig der hvor jeg lettest bliver loyal det er hvis der er den der historie. Jeg er enormt 

båret af at jeg får noget andet end varen. Hvis det lige er det vi kigger på og det var det der var i det andet. 
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Min farfar han var og så var det sådan og min søster arbejdede – det var en familiesammenhængen. Jeg tæn-

ker, at det findes ikke i dag – jeg tror ikke på det. Jeg kom lidt ud af det… 

O: Hvad er det der har gjort at definitionen har ændret sig og hvad er det den har ændret sig til? 

R: Egentlig det jeg ville sige var at der tog man ikke stilling. Der var egentlig ikke plads til at tage stilling. 

Hvis nogen spurgte om man ville vælge noget andet så var det egentlig ikke en mulighed.  

O: Så vi er blevet mere bevidste? 

R: Det tænker jeg og man var lidt mere bundet på og er tænker jeg vi er blevet lidt mere fritstillet i vores og 

dermed også mindre loyale. Altså det er faktisk okay at flavre lidt rundt og købe lidt hist og lidt her i det hele 

taget tænker jeg.  

O: Nu nævnte du det her med stamkunde når vi snakker loyalitet. Du var stamkunde som barn i brugsen, der 

var du ikke utro med andre. I dag der kan man godt være stamkunde, men hvad jeg forstår så er det lidt mere 

okay at være utro hos nogle andre butikker, så længe man stadig kommer og handler og snakker positivt om 

det pågældende? 

R: Ja det tænker jeg for det var sådan så selv når vi var på ferie så fandt vi en brugs og handle i. 

O: Så forskellen er lidt at det er blevet mere acceptabelt og handle hos andre og ikke kun hos sin specifikke 

købmand? 

R: Ja det tror jeg. Og så er det jo noget sjovt noget fordi… vi er jo heller ikke så afhængige af at det er noget 

der er lige om hjørnet. Helt praktisk dengang var man jo afhængig af at… der var ikke noget køleskab, der er 

sket nogle teknologiske ting som har gjort vi kan tillade os at handle anderledes. 

O: For at vende tilbage til det her med at du nævnte Coop og cirkelpigen og nævner det som et kæmpe brand 

og snakker meget positivt om det. Hvad er årsagen til at du vælger Rema 1000 frem for Coop når du skal 

nævne et brand og vi snakker fødevarebutikker? 

R: Det er fordi at det er denne her convenience – det er tæt på så derfor er det der jeg handler oftest. Også er 

der noget på prissætningen – at Coop ligger lige den der – jeg er næsten jyde, så de er lige lidt den der sjat 

dyrere på de gode varer vi gerne vil have. Økologi er billigere faktisk i Rema. Så det er det når man vil have 

en high end vare og godt vil have den billig. Så er for mig og se i min prisregning Rema det billigere. 

O: Så hvad hvis fakta eller Superbrugsen lige rykkede det tættere på frem for Rema 1000 ville du så handle i 

brugsen og fakta frem for Rema? 

R: De ville komme tættere på også sådan rent handelsmæssigt, men de kan stadig ikke de der glutenfrie ting 

på samme måde. Det er helt specielt. 

O: Så du ville stadig føle at loyaliteten lå hos Rema pga det de kunne tilbyde, men pga bekvemmelighed ville 

du være mere tilbøjelig til en gang i mellem og handle hos.. 

R: Ja jeg er i hvert fald blevet bevidst omkring at bekvemmelighed er en meget meget stærk faktor. Vareud-

buddet er så det næste. Ellers ligger de lige overfor hinanden.  

I: Men dvs din loyalitet ift. den adfærd du udviser den ligger hos Rema 1000? 

R: Ja ja. 

I: Hvis du nu skulle sige din loyalitet ift. dine holdninger – ville man så kunne diskutere om den lå hos Rema 

eller om den lå hos Coop på baggrund af dine oplevelser som barn kan man sige? 

R: Ja både det og… jeg synes Coop har været dygtige til at finde vej tilbage i den fortælling om hvad Coop 

er. At det er et andelsforetagende og vi er alle sammen medejere osv. Så det narrativ, den historie, den for-
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tælling er klart på min værdiskala ligger den klart højere. Det ærgrer mig at de ikke kan levere på prisen og-

så, men på idéplanet er der ingen tvivl om det er dem jeg har størst respekt for på idéplanet. Og det prøvede 

jeg også at sige at jeg synes at Rema kommer meget godt efter igen hvis jeg sammenligner med menu eller 

Føtex, så synes Rema kommer meget godt efter med sociale tiltag ift også at få den der fortælling som så for 

mig og jeg tror generelt er vigtig at vi har. For vi kan få alle de vare vi vil have hvis det skal være, så det er 

det det også kommer til at handle om – får vi mere end varen ikke. 

O: Jeg har lige en sidste ting. Synoptik, ligger det tættest på din bopæl? 

R: Nej, der er noget andet i det. Det er næsten reflektorisk. Det er så løgn. Jeg har faktisk… vores søn valgte 

faktisk en anden optiker på et tidspunkt og jeg forsøgte også at tænke om jeg skulle gøre det, men jeg kunne 

ikke. Det er fuldstændig ubegribeligt. 

O: Men du vil stadig være tilbøjelig til og overveje andre optikere i visse tilfælde? 

R: Igen vi er tilbage i hvem er det man bliver mødt af når man kommer ind i butikken. Om man går igen eller 

tænker her kan vi godt blive. 

O: Så servicekvaliteten, hvis servicekvaliteten blev forringet og det blev en mindre personlig oplevelse at 

kommer derind så ville du være tilbøjelig? 

R: Ja helt sikkert.  

O: Men som tingene er nu vil du sige det er det du kommer som værende tættest på en rigtig loyalitet. 

R: Ja det tænker jeg. Der har jeg aldrig været utro. Jeg har altid købt mine briller der. Det er meget sjovt og 

interessant hvad er det der gør det i virkeligheden ikke. Spændende.  

 

Bilag 3.2. Respondent 2 (MV) 

Interviewet starter med indledningen, der er angivet i interviewguiden. 

Interviewer (I): Hvad er dit navn? 

Respondent (R): Det er Maja og efternavnet er Vangslev 

I: Hvor gammel er du? 

R: 39  

I: Hvad er din beskæftigelse? 

R: Jeg er lærer, lige nu på barsel, men lærer. 

I: Hvilken region bor du i? 

R: Øh Syddanmark, må det hedde. 

I: Til at starte med vil vi spørge dig lidt ind til loyalitet. Hvad er loyalitet for dig? 

R: Er det sådan i forhold til det som du lige har sagt eller er det bare sådan begrebet generelt? 

I: Bare begrebet generelt? 

R:Øhhh, åh ja, oh gud det er godt nok et meget stort og bredt. Jeg er desværre kommet til at tænke på det 

som du lige har sagt, sådan noget med at være forbruger. 

I: Men det må også gerne være inde i den kontekst, hvis det er nemmere at forholde sig til. 



Side 151 af 250 

 

R: Ja, men måske det er lidt det samme, jeg tænker egentlig loyalitet om at man øhh…. Bliver, bliver ved 

nogen eller bliver ved noget, at man på en eller anden måde har en ret stor tillid til nogen eller noget, som 

ikke nødvendigvis altid kan beskrives eller forklares, men som man bare instinktivt har. Ja det tror jeg er det.   

I: Hvis vi så beder dig om at tænke på nogle virksomheder eller brands, som du ville tænke du var loyal over 

for, hvilke nogle ville det så være? 

R: Colgate (griner), hvad ville det mere være, jamen så ville det også være sådan nogle ting som øhhh, f.eks. 

Wrangler, fordi at det kan jeg nogle gange godt se at når man skal ud og købe så er det det jeg går efter da 

det før har gjort mig tilfreds, sådan rent pasformsmæssigt. Så er der sådan noget som f.eks. børnetøjsmærker, 

f.eks. Reima, fordi jeg faktisk aldrig nogen sinde har været ude for at tingene er gået i stykker. Ja så det er 

sådan nogle mærker eller noget som man, ja nogle enkelte mærker, som jeg går efter til at starte med. 

I: Hvis du så tænker på dem, hvilke ville du så sige du er mest loyal over for? 

R: Af dem alle sammen?  

I: Ja enten dem eller hvis du er kommet i tanke om nogle som du tænker du ville være mere loyale over for. 

Altså hvis du tænker inden for de her forbrugsgoder, altså produkter som du køber og forbruger.  

R: Forstået på den måde at der ville jeg sjældent gå … der skulle virkelig meget til for at jeg gjorde noget 

andet?  

I: Mm 

R: øhh.. Og der er økologiske produkter ikke nok konkret vel? 

I: er nogle mærker eller brands du hvor du overhovedet ikke ville overveje at købe et andet mærke? 

R: Ja det ville være Colgate f.eks.  

I: Så synes jeg vil skal arbejde med Colgate i hovedet. Så vil vi nemlig gerne have at du prøver at tænke på 

Colgate i de næste spørgsmål. Hvor vil du sige at du netop er loyal over for Colgate? 

R: Jamen jeg tror det handler om at jeg har været .. at jeg ikke er blevet skuffet at det bare lever op til det jeg 

skal bruge det til og de få gange hvor jeg har forsøgt mig et andet sted hen er jeg blevet skuffet. Det er sådan 

lidt voldsomt af en tandpasta, men er jeg vendt ret hurtigt tilbage fordi det har været dårligere.  

I: Hvordan vil du beskrive dine holdninger om brandet? 

R: Jamen det har jeg egentlig ikke haft nogle holdninger til indtil jeg nu skal tænke. Jamen altså det er jo … 

min holdning til brandet? … jamen ikke andet end at det holder hvad det lover. Og i virkeligheden ved jeg jo 

ikke om det holder alle de ting som de siger på reklamerne, men det som jeg har behov for, det holder det.  

I: Hvorvidt ville du være villig til at anbefale Colgate til andre? 

R: Jamen det ville jeg … altså meget villig.  

I: Og hvorfor det?  

R: Jamen det tror jeg handler om at det er fordi jeg selv er så tilfreds med det. Det er faktisk endda sådan at 

fordi jeg har så mange blister, så tandlægen altid har sagt ’jamen så skal du bruge Zendium’. Og det har vir-

kelig stadig været sådan ’neeej’. Men det tror jeg handler om tilfredshedsgraden med produktet. 

I: Hvor villig ville du være til at betale mere for Colgate? 

R: Jamen også meget ville. Nu ved jeg ikke sådan… jo, sådan som det er nu, kigger jeg slet ikke på de andre 

produkter hvad de koster, men jeg tror at hvis det er sådan at hvis jeg lige pludselig kunne fornemme en pris-

stigning, så ville det være sådan at man ville begynde at … jo det handler om pris. Men ikke det niveau der 
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er nu, så skulle det være fordi at jeg oplever at det bliver forholdsvis dyrere. Lidt ligesom med Kærgaarden 

faktisk, som ligeledes bare har været noget som man bare tog ned og det har man været tilfreds med og de få 

gange man har prøvet noget andet så har det være sådan ’ej det var ikke lige så godt’, så har det bare være 

Kærgaarden. Men nu hvor priserne på det er steget helt vildt, så er det sådan at hvis der er noget andet på 

tilbud, jamen så kunne det godt være at Bakkedal kunne bruges. 

I: Ja okey, så det er den du foretrækker men hvis der er noget der ændre sig, f.eks. pris, så kunne det gøre 

være at det ændret hvad du købte?  

R: Ja lige præcis. I sær når det er noget som man bruger så meget af, så store mængder af, forholdsvis i for-

hold til tandpasta. Jamen der er også nogle ting, hvor hvis det er nogle ting, hvor man ville sige, hvis man 

bruger det lidt sjældnere eller brugte det en lille smule så var prisen mindre vigtigt. Eller hvis det var noget, 

nu vender jeg tilbage til det der Reima, hvor på det tidspunkt jeg købte det til Freja, for 15 år siden så var det 

fra den enten fra dén meget dyre eller de meget billige, som ikke var særlig gode og der var jeg på en anden 

måde villig til at betale meget mere. Så det er sådan lidt hvordan det kan hænge sammen i familiens økono-

mi.  

I:Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til det her med tilfredshed, da du har været inde på det. Kan du ikke prøve 

at beskrive hvad tilfredshed er for dig.  

R: Jo det handler om at de krav jeg har til produktet at de bliver indfriet. Det er simpelthen det der gør om 

jeg kan være tilfreds, det tænker jeg. 

I: Hvis du så tænker på dine oplevelser med Colgate, hvor tidfreds er du så generelt? 

R: Jamen 100% tilfreds.  

I: Nu har du været inde på det men, hvorvidt lever det så op til dine forventninger?  

R: Jamen det lever 100% op til mine forventninger.  

I: Hvis du nu forestiller dig, det lyder måske lidt voldsomt ift. en tandpasta, altså det perfekte brand i alle 

aspekter, hvor tæt ville du så vurdere at Colgate var på det? 

R: Jamen det synes jeg jo egentlig er ret perfekt. Tæt på at være den mest perfekte fordi det på en eller andet 

måde har formået at jeg slet ikke stiller spørgsmålstegn ved det når jeg går ned og køber.  Så tænker jeg at så 

har man jo lykkes, at det ikke er... Og så kan man sige at så har der været nogle gange hvor Colgate har lavet 

forskellige, så er der kommet en eller anden anden slags så tænker man det er Colgate, så køber man den og 

så tænker man ej okay den var lidt åndssvag, så har det stadig været jamen så går jeg bare tilbage til den 

klassiske. Så det har ikke været sådan en … mistillid eller det har ikke ændret min holdning ift. at skulle 

kigge andre vare, fordi at der var en lille situation hvor det var at … et lille tilfælde hvor det var ikke var lige 

så godt, så har det bare været ’så tager jeg bare den klassiske igen’. Så på den måde virker brandet i mine 

øjne fordi jeg så ikke tænker ’ej så må jeg over og prøve noget andet ’. 

I: Nu vil jeg gerne snakke lidt med dig om dit commitment og med commitment eller engagement som man 

kan oversætte det til på dansk, der menes det bånd eller den relation som du føler til Colgate. Så i den forbin-

delse vil vi høre om du har et commitment til Colgate.  

R: Nej, næh. Jeg tænker det er rent udnyttelsesforhold, fordi at det sådan at hvis jeg skulle tage stilling til alle 

de ting som jeg skulle købe i løbet af en dag og en måned og et liv, så skulle jeg bruge simpelthen så lang til 

på at sætte mig ind i hverdag, i hver enkelt lille indkøb, så det er en for mig at udnytte at det har jeg været 

tilfreds med, så derfor så …ja behøver jeg ikke tage stilling. Så ja så derfor ikke på den måde et commitment, 

så det er bare udnyttelse af at vide at så er den vinget af og jeg ikke behøver at tænke mere over det.  

I: Ville det være muligt, tænker du, at opbygge et commitment til Colgate som brand? 



Side 153 af 250 

 

R: Øh… Nej det tænker jeg faktisk ikke, ikke når det er sådan en lidt ubetydelig ting. Så skulle det gå ind og 

rører noget andet også, så skulle det være et produkt som … Et eksempel, Sydbank, hvor jeg havde en helt 

fantastisk bankrådgiver, hvor at, at den personlige betjening, den var, den fyldte noget mere i mit liv fordi 

den var et netværk under mig på en anden måde end lige en tandpasta, så på den måde tror jeg at det kunne 

gå ind og gøre noget andet ift. commitment, at det havde en større betydning for mit liv, giver det mening. 

Hvor en tandpasta trods alt stadig er noget der er… nej på den måde ikke loyal, ift. at jeg skipper det ud, der 

handler det om, jeg tænker måske når det kun handler om, er jeg tilfreds og stadigvæk kan blive skippet ud 

på pris, så er det ikke... nej så er mit forhold ikke mere loyalt. Eller hvis det var noget familie foretagende 

eller et eller andet, noget Læsefidus eller et eller andet, som jeg på en anden måde har nogle følelser i eller 

har nogle personer omkring der har nogle følelser i.  

I: Må jeg spørge, ville du sige du var loyal over for din bankrådgiver? 

R: Ja det ville jeg, faktisk godt sige der, ikke som det er lige nu, men der.  

I: Så det er ikke selve den rådgivning du får, men det er faktisk mere personen der giver dig rådgivningen du 

er loyal over for?  

R: I den grad, det er følelsen af … faktisk så vidt at vide at jeg god ved at det er en forretning, og at de skal 

have penge ud af mig for ellers kan de jo lige så godt lukke. Og at jeg godt ved at man er menneske med alt 

det psykologi det indebære og mulig at blive manipuleret af alt muligt, så ja. Og det var sådan noget med at 

købe hus og du ved Matilde, det var der hvor Ronja blev syg og dårlig og var indlagt på sygehuset over flere 

måneder, hvor de bare stoppede alt betaling ift. at vi ikke skulle gøre mere, at de bare sagde ’det er i orden, i 

vender bare tilbage når i har tid’, altså at have oplevet mennesker der gør det. Så blev det lige pludselig en 

anden loyalitet.  

I: Altså opleve nogle som går en ekstra indsats og ser en og hjælper en i de behov man har? 

R: Ja lige præcis. Hvor vi min mor også fortalte her i weekenden, at da de skulle oprette en, nu hvor Saga 

lige har haft fest, så har de, de gør det at når et af børnene bliver født så giver de 1000 kr til opstart af børne-

opsparing. Og der kunne min mor ringe ned i Sydbank og snakke med ham og oprette en, hvor det kan for-

ældre elles ikke, men hvor han sagde ’nåå, det er Majas mor, nå ja men så laver vi det’ altså den der person-

lighed. Og jeg ved godt at det giver kunder, men det virkede alligevel.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt omkring brand love. Og med brand love menes den passion, intimitet og 

commitment som du føler til brandet. På hvilken måde føler du at du har en brand love til Colgate?  

R: Ej prøv lige at sige det igen.  

I: Brand love ift. passion, intimitet og engagement. 

R: Brand love? 

I: Hvorvidt føler du det om Colgate? Altså er du passioneret eller har du et engagement for Colgate.  

R: Nej. Det kan man ikke sige. Det tror jeg i virkeligheden, hvis jeg tænker sådan gad vide om Colgate … 

men det tror jeg ikke at jeg har over for noget, der bliver ting skippet, jeg kan ikke rigtig komme på noget 

som … der er nogle ting som man ville gå længere med og acceptere at tingene svigter og det er sådan en 

blanding af det der med at skulle sætte sig ind i nye ting eller at man har fået en personlig betjening eller 

blevet godt vejledt eller et eller andet, så kan man gå længere, men jeg kan ikke komme på noget hvor jeg 

har sådan en eller føler en dyb forpligtelse eller en følelsesmæssige forpligtelse over for det, sådan at jeg ikke 

ville ku’ … ja ved pris eller ved sådan hvis det lige pludselig gang på gang viser sig ikke at virke eller være 

defekt.  

I: Nu har du selv været lidt inde på tillid, hvad er tillid for dig.  
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R: Øhh. Jamen tillid er at man kan regne med … regne med noget, det at man tror det er sådan, det man for-

venter det bliver sådan, så det tror jeg er det.  

I: Føler du at du har tillid til Colgate? 

R: Ja.  

I: Kan du prøve at uddybe det lidt?  

R: På en eller anden måde kan man sige, hvis man nu lige spørger tandlægerne, så ved man jo godt at der er 

alle mulige ting som der skal være i en tandpasta for at den skal være så optimal som mulig og der har jeg det 

jo sådan at når Colgate skriver eller reklamere med at det har de og det kan de så stoler jeg på det. Så sætter 

jeg faktisk ikke spørgsmålstegn ved det. Ikke sådan at, i virkeligheden er jeg lidt ligeglad med og det er 

egentlig også lidt sjovt for alle de reklamer hvor de jo nærmest lover at man at får nye tænder hvis det lige er 

at man bruger det her nye produkt, det er ikke sådan at jeg tænker, så nu bliver mine tænder helt hvide, men 

jeg har sådan en grundlæggende tro på at de i hvert fald ikke rådner af det, at det at jeg stiller som krav, jeg 

har ikke et behov for at bruge Colgate for at få bedre tænder som sådan men jeg har bare et behov for, at de 

passer bare sådan ordentligt på mine tænder. 

I:Og hvordan påvirker denne her følelse, som du lige har beskrevet, hvordan påvirker det så, om du vil gen-

købe eller købe Colgate igen?  

R: Det er det som påvirker det. Det samt at når jeg står med produkter så synes jeg også det virker bedre. Ud 

fra sådan en rent, det er jo bare om man kan lige den ene duft eller den anden duft eller den ene måde det 

kradser eller den måde det ikke kradser på, altså så det er begge det.  

I: Så det er også den der brugsfølelse, altså at det dufter på en bestemt måde eller det smager på en bestemt 

måde eller? 

R: Ja lige præcis. Ja for i virkeligheden, er det jo både tandlæger på reklamerne, men også i virkeligheden, 

der siger at sådan noget som Zendium er bedre, men der går min egen, sådan forbrugsfølelse, eller hvad kald-

te du eller hvad hedder sådan noget, og ja hvordan oplever jeg produktet, der går det ind fordi jeg synes at 

Zendium ind og påvirker, fordi jeg synes at Zendium er mega træls at bruge.  

I: Nu sagde du før at du synes ikke der var noget følelsesmæssigt, sådan at du følte ikke at der var det der 

følelsesmæssig bånd, men er der måske alligevel et eller andet ubevidst, i forhold til denne her følelse når 

man bruger det?  

R: Ja den er der, følelsen når man bruger den, jeg troede I mente sådan noget dybt følt følelse, men der er 

følelsen når man bruger det, altså at det føles fysisk som om at ens tænder bliver renere og ens mund bliver 

renere end hvis man bruger Zendium.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din involvering og med involvering menes der så din opfattelse af 

produktets relevans ift. dine behov, værdier og interesser. Så hvorvidt du vurderer at Colgate er relevant ift. 

til relevant ift. dine behov, værdier og interesser. 

R: Jamen det er det jo. Der tænker jeg måske ikke så meget værdier, der er det mine behov, fordi jeg aner 

ikke hvor skadeligt for miljøet Colgate generelt er, eller om der er nogle der har eller om de bliver produceret 

på nogle fabrikker der undertrykker alle mulige mennesker, som jeg normalt ellers går op i. Der er det lige-

som behovet, der er det følelsen af at det er godt at bruge, altså fysisk følelse og det behov der bliver opfyldt, 

at sådan trumfer, at jeg nogen sinde har haft tænkt om de passer til mine ellers generelle værdier.  

I: Hvad ville gøre at det kunne påvirkes? Evt. følelsen af at det kunne være relevant ift. dine værdier eller 

følelsen af at det er relevant ift. dine behov? 
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R: Jamen det skulle være hvis der lige pludselig kom noget frem i nogle medier om at der fabrikker gør et 

eller andet skidt, så ville det påvirke. Og ikke, og det er igen der med hvad er en skandale, fordi hvis de lige 

pludselig har haft en eller anden direktør, som opført sig åndsvagt og de så uden at rette op på det, så er jeg 

sådan fuldstændigligeglad med det, men hvis det viser sig at det er voldsomt skadeligt for miljøet eller mis-

handler deres ansatte, så er det noget andet, så ville min loyalitet forsvinde.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din oplevelse. Og med oplevelse så menes der alle de oplevelser du 

har i forbindelse med Colgate. Men til at starte med vil jeg gerne lige høre, hvad er en god oplevelse for dig.  

R: Generelt? 

I: Ja   

R: En god oplevelse er en oplevelse, hvor jeg ikke bliver irriteret og sur og hvor jeg har det rart. 

I: Kan du prøve at uddybe hvad du mener med rart?  

R: Rart det er fraværet af at være irriteret og at følelsen af at være tilpas, både sådan mentalt og fysisk.  

I: Hvad er en dårlig oplevelse så? 

R: Jamen det er jo nok egentlig lidt det modsatte. En situation hvor at man bliver irriteret eller vred eller ja… 

igen fysisk eller mentalt dårligt tilpas.  

I: Hvis vi så tænker på Colgate igen hvordan ville du så vurdere din overordnede oplevelse?  

R: Jamen, der er … må jeg lige springe tilbage igen, for det handler også om forventninger, om hvad man 

forventer af en situation. Hvis man har haft super høje forventninger til noget og man så bliver skuffet eller 

ej om det levet op til forventninger eller ej.  

I: Så det vil sige at hvis det lever op til forventningerne så er det det der afgøre om det er en god eller dårlig 

oplevelse?  

R: Ja. Jeg synes nogle gange godt at man nogle gange kan have en forventninger om at denne her dag den 

bliver mega hård og jeg har kvalme og ondt i hovedet og jeg skal løbe sindsygt stærkt og jeg ved allerede at 

jeg ikke når det, fordi det har jeg ikke tid til, så bliver den dag så bliver den dag mindre dårlig end hvis jeg 

havde forventet nu skal jeg sove, Saga sover og jeg skal sove i to timer, det bliver så dejligt og så hun våg-

ner, så mine forventninger til noget har også betydning for om oplevelsen bliver god eller dårlig. Det er nok 

bare det jeg mener. Og hvad spurgte du så til bagefter?  

I: Jamen hvordan er din overordnede oplevelse med Colgate.  

R: Jamen en god oplevelse, fordi at jeg … i virkeligheden kan man sige, man bruger jo vel Colgate når man 

skal børste tænder de der to gange om dagen og det er jo er bare sådan noget man er blevet opdraget til at 

gøre. Og det som jeg måske faktisk putter ind som, for jeg kan jo ikke mærke, om min tænder får de rigtig 

beskyttende lag, som de jo åbenbart også får at Zendium, men man kan jo ikke smage eller mærke om det 

sker, men jeg har den der, det handler nok om at få en frisk følelse i munden, at man sådan lige få, som et 

bad faktisk og det har jeg en forventning om og det bliver indfriet, den følelse.  

I: Hvordan ville du vurdere den værdi du får for dine penge, nu har vi været lidt inde på pris tidligere men?  

R: Jamen som det er lige nu, der synes jeg at den merpris, som der er på den produkt den vil jeg gerne give 

for den mer følelse jeg får af det produkt.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til image, og med images der menes din opfattelse af brandets billede ud 

fra dine erfaringer med brandet. Og i den forbindelse vil jeg gøre høre dig hvilket billede har du af brandet? 

R: Altså ud fra den erfaring jeg har med det?  
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I: Ja altså dine opfattelse af billedet ud fra dine erfaringer, hvad du har hørt om dem? 

R: Jamen jeg tænker at de har et ret godt image ift. at jeg så, hvad så ukritisk bare vælger at købe det igen og 

igen.  

I: Ja. Kan du prøve at sætte nogle ord på hvad du ville mener der kendetegnede dem som brand?  

R: Kendetegner dem som brand? Altså hvor specifik mener I? Altså det tror jeg ikke helt jeg forstår 

I: Jamen sådan ud fra det image du har af dem, hvordan ville du så beskrive dem med nogle ord? 

R: Jamen så ville det være at man får det man regner med, og at man ikke behøver at tage stilling, men man 

kan få det produkt som man altid har fået.  

I: Hvad kunne gøre at dit billede af dem ændrede sig? 

R: Hov og så er det også at det er en tilgængelig vare, altså jeg skal ikke køre et bestemt sted hen. Det tror 

jeg faktisk slet ikke jeg har været inde på, men det er også sådan noget, hvis jeg kun kan få en vare i en butik, 

hvis det er en butik som f.eks. brugsen som jeg ellers handler meget sjældent i, så har jeg været meget skrå-

sikker og loyal over for sådan noget som Libero for eksempel, men det kunne man ikke få i Fakta og i Rema 

og i Netto, hvor jeg ellers handlede, så det gjorde også, at jeg tænkte, ej okey, så lad mig lige prøve noget af 

det andet også, fordi man blev træt af at man skulle i Brugsen kun for det. Hvad spurgte du så om? 

I: Hvad ville kunne gøre at dit billede ændrede sig? 

R:Jamen så skulle det være sådan noget, hvis de begyndte at lave, hvis de nu, den klassiske, udgik og de nye 

modeller, de nye variationer/varianter var dårligere, altså føltes dårligere, sådan noget eller som jeg var lidt 

inde på før, hvis de var enormt forurenende i deres produktion.  

I: Hvad ville så være en konsekvens af at det ændrede sig? Dit billede?  

R: Jamen det ville være at jeg sådan ville eksperimentere med andre mærker og blive mere åben over for om 

der ville være noget andet der kunne indfri det som mit behov var.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til overensstemmelsen mellem din selvopfattelse og din brandopfattelse, 

nu har vi været lidt inde på det her brandopfattelse, men hvorvidt kan du relatere din opfattelse af dig selv til 

din opfattelse af brandet? 

R: Jamen egentlig er den meget overens, fordi jeg tror at sådan en som, lad mig sige min mors mand, er så-

dan en typisk USA-hader og ikke til de der store koncerner og alt skal være lokalt og jeg har nogle enkelt 

ting hvor jeg der vil jeg faktisk gerne have at så vidt muligt at vi skal passe på hinanden og vi skal passe på 

vores jord, men ting skal også give mening for vores familie. Så om Colgate er, jeg aner jo ikke engang om 

det er amerikansk, det er det jo garanteret, det er ikke vigtigt for mig, fordi det er vigtige er at det lover at 

både på reklamer og på deres produkt viser at de kan opfylde mit behov og det kan de og så skal jeg ikke 

tage stilling til det, så i hverdagen så skal jeg ikke ud og nørkle og nørde med hvert enkelt lille produkt jeg 

køber, der kan jeg bare vingen den af.  

I: Synes du at det afspejler dig som person at du vælger Colgate? 

R: Ja altså forstået på den måde, at det er et sikkert valg, så gider jeg ikke bruge tid på, med mindre der er 

nogle som graver noget frem smuds om firmaet, så jeg skal vælge noget andet, så afspejler det at det behøver 

jeg ikke at tage stilling til i hverdagen, så på den måde, for jeg har faktisk ikke som sådan noget behov for … 

jeg tænker og tænker… jeg har som sådan ikke noget behov for at blive afspejlet af et produkt, de produkter 

jeg vælger er tit, fordi eller jeg kan faktisk kun komme på at det handler om at det synes jeg er nemt eller jeg 

skal ikke ud og tage stilling til det igen og igen.  
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I: Må jeg prøve at spørge dig på en anden måde, nu siger du det her med at det giver dig denne følelse af at 

når du børster tænder, at de bliver rene, altså ligesom når man går i bad. Har du en opfattelse af at du kunne 

få den samme følelse ved at bruge Zendium eller andre mærker? 

R: Og nej det har jeg jo nemlig ikke. 

I: Så som jeg forstår det ligger der en værdi for dig i det Colgate kan give dig, så derfor afspejler du dig selv 

på den måde at det de giver dig i deres produkt, det afspejler en behov du har for at få en følelse af at få en 

ren mund? 

R: Ja lige præcis. Ja på den måde gør det. Jamen det er fordi, jeg troede i mente ’ja jeg er typen der står Loy-

al eller et eller andet smart på’, om man på den måde bliver afspejlet i produkt.  

I: Jeg vil gerne spørge dig ind til sociale aspekter og med social aspekter menes der anbefalinger eller pres 

som du oplever fra dine social omgangskreds. Oplever du at din social omgangskreds kan påvirke dine hold-

ninger? 

R: Ja. Mest hvis det er sådan noget, mest hvis de har noget viden om nogle ting, hvis det var, at de lige plud-

selig, hvis jeg havde en kammerat på besøg og han sagde ’ej vidste du godt at den der fabrik gør et eller an-

det med det’ sådanne nogle ting. Så er der nok også helt sikkert noget ubevidst i at da man ser Colgate tilpas 

mange steder, så bliver man tryg i sit valg, fordi så stoler man på at så er man nok ikke helt ved siden af. Det 

er overhovedet ikke noget bevidst tænkt, at når man ser Colgate et andet sted når men så har jeg nok også 

valgt rigtig men må ikke det er … det er jo sådan et brand virker. Og så tror jeg da også at hvis der til sidst 

var tilpas mange der, enten mange eller nogle af dem som man sætter højt, gik ind og brugte et andet produkt 

og sagde f.eks. det kan godt være at man ikke får den der fuldstændige renhedsfølelse når man bruger Zendi-

um, men jeg kan bare mærke efter alle de her måneder med det så et eller andet, så kunne det godt være at 

jeg ville tænke, så kunne det godt være at jeg skulle give det et forsøg. 

I: Okay så det ville egentlig både kunne påvirke, dine holdninger om brandet men også sådan om du købte 

nogle andet ej eller. 

R: Ja men det handler enten om mængden af folk eller at det er de rette folk. 

I: Hvordan kan det at din omgangskreds kan påvirke dine holdninger og handlinger, påvirke din grad af loya-

litet? 

R: Jamen det kan påvirke min grad af loyalitet rigtig meget fordi, jeg jo i virkeligheden er mere loyal over 

for og har større tillid til nogle af dem som er nærmest eller en mængde af mennesker end til et brand.  

I: Mener du så stadig at du er loyal? 

R: Ja med mindre andet er bevidst i virkeligheden tror jeg, igen lige som med pris. Så er jeg heller ikke mere 

følelsesmæssig bundet til det end at det godt kan blive skippet ud. Og jeg tror ikke jeg kan komme på noget 

produkt som, jeg ville have det sådan med.  

I: Jeg vil gerne spørge dig ind til nogle situationelle aspekter, og med situationelle aspekter menes faktorer 

som, som du ikke selv har en indvirkning på. Hvad ville du gøre hvis Colgate var udsolgt?  

R: Og jeg stod og skulle bruge det? Så ville jeg faktisk køre over i en anden butik for at finde. 

I: Okay, hvad ville du gøre hvis der var et tilsvarende produkt der var på tilbud?  

R: Det ville jeg ikke købe. 

I: Det ville du ikke købe, det vil sige så ville du købe Colgate til den normale pris?  

R: Ja.  
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I: Nu har vi også været lidt inde på det før, hvis du nu fik et tilsvarende produkt, f.eks. Zendium, anbefalet af 

en ven eller et familiemedlem, hvordan ville det så påvirke dig?  

R: Ikke hvis det bare var en anbefaling, men hvis det var sådan en kiggen dybt i øjnene, det bliver du sim-

pelthen nød til at prøve det her, så ville jeg tænke okay, der ville ikke gå noget af mig for at prøve det. Men 

det skulle være sådan noget, det skulle ikke bare være en let anbefaling, fordi det er der mange der gør med 

Zendium f.eks, eller det er der nogle der gør.  

I: Hvordan ville de ting vi har snakket om nu, kunne påvirke din lyst til at anbefale Colgate til andre? 

R: På at spørge igen. 

I: Hvordan ville det at en kiggede dig dybt i øjnene og sagde du bliver simpelthen nød til at prøve det her, 

kunne det påvirke din lyst til at anbefale Colgate?  

R: Nej jeg skulle selv prøve det.  

I: Så det at du ville anbefale til andre skal skyldes egne erfaringer? 

R: Ja præcis.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til din intention til at skifte. Selv om du jo har udtrykt at det er der ikke så 

stor sandsynlighed for. Men oplever du at det er vanskeligt eller nemt at anskaffe dig Colgate? 

R: Det oplever jeg er nemt.  

I: Hvis det nu var vanskeligt, at få fat i det ville du så være mere tilbøjelig til at skifte?  

R: Helt sikkert. 

I: Kan du prøve at uddybe det lidt mere?  

R: Jamen det er jo tilbage til bleerne, hvor jeg oplevede at det var faktisk kun bleerne, som jeg købte i brug-

sen og jeg synes det var åndssvagt at jeg skulle i flere butikker ad gangen, selv om brugsen ligger lige ved 

siden af og besværligt med baby på armen. Det i sig selv gjorde også at jeg sagde, okay det kunne jo også 

være, det gjorde at jeg tænkte, ej det kunne sku godt være at der er noget andet der kunne gå, så det har jeg jo 

prøve med andre ting. At tilgængeligheden ændrer, gør mig mere åben. 

I: Nu har du måske også været lidt inde på det før, men hvorvidt er du tilbøjelig til at skifte brand eller pro-

dukt? 

R: Meget lidt tilbøjelig generelt, og det tror jeg ligesom handler om så kan jeg vinge den af og det er lige fra 

tøjmærker og tøjmodeller i virkeligheden, og tandpasta og bleeer, deodoranter, så kører den sikkert og så kan 

jeg… der er så mange valg, som man skal stå over for hvis man skal revurdere det hver eneste gang, man står 

og skal ned og handle.  

I: Oplever du at der er store skifteomkostninger ved Colgate, altså i forhold til sådan noget som, at det er dyrt 

at skifte, det er besværligt at skifte, det er tidskrævende at skifte?  

R: øh. Ikke dyrt ikke besværligt, eller besværligt det kommer an på hvad det betyder. Det er bare, fordi i 

virkeligheden tager det hvad 20 kr. at prøve noget, så det er jo ikke som sådan hverken dyrt eller besværligt. 

Jeg tror bare at det er mængden af det hvis det er, at man skal det med alle ting, så bliver det både dyrt men 

også besværligt tidsmæssigt.  

I: Oplever du at der er mangel på alternativer?  

R: Det er lige før at jeg siger det ved jeg faktisk ikke fordi jeg har ikke engang kigget en anden vej. Men nej 

fordi der er alternativer.  
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I: Nu var du lidt inde på det før, at hvis man nu skulle skifte alt ud, så kunne du godt synes at det var lidt dyrt 

og besværligt og alt det her… 

R: …ja hvis man hver gang man stod og skulle købe en ny vare… 

I: Påvirker det så din intention til at skifte produkter eller brands? 

R: Ja det gør det.  

I: Kan du prøve at uddybe det lidt? 

R: Jamen det er det der med at det bliver… i en hverdag hvor man har så forholdvis lidt tid, så er det rigtig 

rart at ting kan gøres uden at tænke, at ikke også at skulle tage stilling til det … ej hvad var det du spurgte 

om? 

I: Det var om denne her oplevelse af at der kunne være store omkostninger ved at skifte, om det påvirker din 

intention/lysten til at skifte?  

R: Og ja lige præcis, det er det der mængde, det er det der med mange bække små, det synes jeg ikke der er 

tid til når nu jeg er tilfreds. Det jeg lige sad og tænke på ved siden af var den der med at det er også en ting 

hvor at … der er også nogle andre ting hvor jeg er lige glad om det er det ene mærke eller det andet mærke, 

fordi at jeg ikke kan smage forskel f.eks., mælk f.eks., der er ting hvor det er ufarligt for mig at vælge noget 

andet fordi det er ufarligt for mig f.eks. Og derfor kan man måske gjorde op, så ville man måske gå mere 

efter et bestemt mærke frem for et andet, men erfaringen med den varegruppe er måske bare at der ikke er de 

store udsving i tilfredshed, at jeg kan få stort set det samme om jeg køber det ene eller det andet og så er 

brandet ligegyldigt.  

I: Jeg har lige nogle afrundende spørgsmål. Gennem vores snak er du så blevet opmærksom på noget, som 

gør at du opfatter dig selv om værende mere eller mindre ift. da vi startede.  

R: Loyal over for Colgate eller loyal generelt?  

I: Loyal over for Colgate.  

R: … Nej jeg tror bare det er blevet i tankesat. Nej ikke mere eller mindre, det er bare blevet mere itankesat, 

italesat inde i mit hoved, hvad det handler om at det ikke er sådan en følelse ift. at firmaet betyder noget for 

mig, men at det simpelthen handler om praktik.  

I: Har du opfattelse af hvad loyalitet er ændret sig i gennem vores snak? 

R: øh… nej ikke sådan ift. hvad loyalitet er sådan på en højere plan, men at der nok er forskellige, og selv-

følgelig er der det, forskel på hvad man er loyal over for om det er noget man har en følelsesmæssig binding 

til, om man er loyal over for en veninde, som jo godt kan fucke op gang på gang og alligevel så er man der, 

og et produkt hvor der er, hvor at hvis prisen stiger for meget så er du skippet, at der er forskel på hvilken 

funktion, den ting eller person har i mit liv, hvor loyal jeg er.  

I: Nu snakkede du selv om grader af loyalitet, hvis vi nu tager den oprigtige, hvordan ville du beskrive den 

eller hvilke ord ville du sætte på det? 

R: På hvad for en loyalitet? 

I: Altså nu snakkede du selv om den loyalitet som du havde til en veninde, så den oprigtige, sande loyalitet, 

eller hvad skal man sige den 100 % loyalitet, kunne du prøve at sætte nogle ord på det? 

R: At den er meget mere betingelsesløs, og tilgivende og også afhænger af følelsesmæssig forbindelse eller 

relation.  
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I: Nu har vi snakket lidt om det her med at købe produktet, om at omtale det positivt og det her med at være 

villig til at betale mere for produktet. Ser du en sammenhæng mellem det og oprigtig loyalitet?  

R: Nej. Det er måske fordi jeg ikke rigtig kan se at jeg kan få det til et produkt. Jeg tror det er derfor at jeg 

ikke helt kan … jeg kan ikke komme på et produkt jeg kan bruge de ord om, som jeg brugte før. Fordi et 

produkt vil altid kunne blive skiftet ud, hvis det stiger for meget i pris, eller tilgængeligheden er helt af hel-

vede til eller kvaliteten ryger fløjtende, så ville de blive skiftet ud. 

Observatør (O): Forstår jeg dig rigtig, altså du siger at du ikke har oplevet denne her betingelsesløshed når 

det kommer til at købe et bestemt produkt eller handle i en bestemt butik. Og det er heller ikke noget du har 

oplevet før hen? 

R: Nej jeg tænker virkelig om der er nogle andre produkter … nej jeg kan ikke komme på noget. 

O: Tror du at det er en generelt tildens at der er, at alle er loyale, indtil at der er et eller andet der bliver brudt 

i form af en prisstigning eller et eller andet? 

R: Ja og der er alt jo relativt, fordi hvis noget kommer til at koste en millionmillard så er det jo … men det 

tror jeg er mest udbredt og at de mennesker der er … altså til en vis grad, for jeg tror faktisk at denne her 

loyalitet over for et brand kan føre langt men på et eller andet tidspunkt der når det et loft.  

O: Nu snakker du meget om det her med at du køber Colgate fordi det er det du altid har brugt kan jeg forstå 

og du ved hvad du får, så handler det måske mere om en vanemæssig adfærd og en tryghed ved at købe et 

produkt frem for at det handler om loyalitet?  

R: Ja det kan man godt sige … ja, måske.  

O: Hvis man ser på det her med pris, hvis der skete en prisstigning, du var villig til at betale mere men hvis 

der var en relevativ stor prisstigning, så ville du være mere villig til … 

R: Ja så ville jeg nok først, lidt lige som med Libero, hvor det først bliver sådan en jeg betaler det og går 

leder efter tilbud og jeg betaler bare prisen og så arhg nu var det svært at få fat på, så over og prøve nogle 

andre ting og så prisen, de er jo også dyrere, og så over og prøve nogle andre bleer, så har hun bare pisset 

igennem igen i nat, nå så tilbage til Libero og så aarhg det er fandme også dyrt og så prøver vi et nyt mærke 

eller det er også mega træls at jeg skal over i Brugsen igen og så prøver jeg et nyt mærke igen. Så det har at 

gøre at jeg hopper lidt frem og tilbage.  

O: Så der er noget med noget tid, man vil helst ikke bruge for meget tid på at skulle tage stilling til de her 

ting?  

R: Ja lige præcis jeg tror i virkeligheden det er der, at for mig ligger loyalitet rigtig meget i at det har vist sit 

værd og jeg bliver ikke skuffet når jeg bruger det, fint. Så betaler jeg mig gerne fra, ’jeg stoler på jer’. 

O: Hvor stor skulle prisstigningen være? Hvor mange flere kroner og ører ville du betale for en Colgate 

tandpasta. 

R: Vi er faktisk ude i at jeg faktisk ikke engang aner hvad den koster, fordi den bare bliver puttet i kurven, 

også skrammende nok egentlig. Jamen jeg tror hvis vi skulle ud i at en tube Colgate koster 40 kr., så ville jeg 

begynde at kigge andre steder hen, så vi skal sådan … mon ikke en godt kunne koste lige under 20 kr. nu.  

O: Jeg tror det er lige før jeg tror at de godt kunne være dyrere nogle steder 

R: Kan det det, ja for jeg synes nemlig altid man når at få dem på tilbud de der trepakker (griner) 

O: Præcis (griner)  
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R: Og netop af frygt for at løbe ind i at komme i en butik hvor de ikke er, så har man bare altid en ekstra. 

Fordi hvis man sammenligner lidt med den prisstigning der kom på Kærgaarden, eller smør eller fedtproduk-

ter på et tidspunkt, hvor de jo er steget 100 %, der var på et tidspunkt hvor de kostede under en 10’er, og nu 

er det da over 20 kr., som er standardpris, så sådan en 100 % stigning der det åbner øjnene. Og det er også 

lidt skørt, men det er også noget vi bruger meget af når vi ligesom er 7 herhjemme, men ift. nogle andre pen-

ge man bare bruger til noget ukritisk, så kunne man måske spare noget der, så det handler nok om selvfølge-

lig vil man give det for det produkt men også om stigningen lige pludselig kommer.  

O: Okay, jeg har et allersidste spørgsmål og det er egentlig bare fordi du snakkede meget om den her person-

lige følelse, du fik også hos din bankrådgiver og det gør at der kommer en anden relation, hvis man skulle se 

på hvordan det kunne se ift. Colgate, ville du se at der var en mulighed for det hvis f.eks. der var en kendt 

person du så op til eller et eller andet som blev frontfigur for denne her tandpasta. Ville det kunne gøre at du 

fik nogle stærkere bånd til det eller du kunne identificere der mere med produktet?  

R: Nej det tror jeg faktisk ikke. Lige den tror jeg faktisk ikke. Uden at kende mentale, hvad reklamer går ind 

og gør, så tror jeg ikke det er det der gør.  

O: Ej nu er det måske også helt hen. Men det at du altid har brugt Colgate og du er vokset op med familie-

medlemmer og har set at de har brugt Colgate, ligger der måske også noget i at man kan identificere sig selv 

med nogle personer i sit liv, som bruger brandet og derfor har man ligesom taget det til sig og det er blevet 

en del af en sådan?  

R: Øhh .. jeg tror mere at det er sådan at det bekræfter en i at det er et rigtig valg, ikke fordi det er min mor-

mor som jeg altid har set op til, men at man kan sige okay, hvis alle andre bare brugte noget andet, så tror at 

man eller jeg ville på et eller andet tidspunkt, bevidst eller ubevidst tænkte ’hmmm gad vide om jeg er gal på 

den’, når jeg kan se at mængden af mennesker eller hvis der er en af mine alle raller bedste veninder, der 

brugte noget andet, det ville måske kunne få mig til at tænkte, ’nå, så kan der være noget om det’. Så er det 

på den måde.  

I: Så det er ligesom også det her med hvor tit man ser det eller hvor meget man ser det.  

R: Ja. 

I: For man kan også sige Colgate er jo også, når man går ned og kigger på hylden, også dem der fylder mest.  

R: Ja lige præcis.  

I: Så det har måske også en indflydelse det med at man hele tiden bliver udsat for brandets navn.  

R: Ja lige præcis. Helt sikkert.  

 

Bilag 3.3. Respondent 3 (JA) 

Interviewet starter med indledningen, der er angivet i interviewguiden. 

Interviewer (I): Hvad er dit navn? 

Respondent (R): Ja det er Jeanet. 

I: Og hvor gammel er du? 

R: Jeg er øøøh jeg er 57. 

I: Og hvad er din beskæftigelse? 

R: Jeg er lærer i folkeskolen.  
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I: Hvilken region bor du i? 

R: Nordsjælland eller hovedstaden tror jeg det hedder faktisk.  

I: Nu vil jeg gerne snakke lidt med dig omkring det her loyalitet. Til at starte med hvad er loyalitet for dig? 

R: Det har jeg jo tænkt lidt over siden du sagde det fordi det er ikke lige noget som jeg normalt tænker så 

meget over. Så men her for nylig fik jeg ødelagt min frakke fra Esprit og vi gik derind og hun sagde hvad har 

du hængt fast i og så sagde jeg, men du kan jo tydeligt se at jeg ikke har hængt fast, fordi den er gået op i 

sømmen, det synes jeg at man tydeligt kunne se, det var vi ikke helt enige om, og jeg kunne ikke finde min 

bon og det vidste jeg også godt og jeg havde det lidt sådan, at Esprit er noget vi har brugt rigtig meget og 

min mand har købt rigtig meget tøj til mig, så det gør noget ved mig at jeg ikke bliver mødt med en eller 

anden form for forståelse, og det gør at når jeg skal købe en ny frakke, så er det ikke Esprit som jeg går ind i 

først gang. Så på den måde, hvis det kan give mening ind i den kontekst som I tænker. 

I: Så det er faktisk lidt det her med at man har en forventning til at den anden part, gør noget for en ud fra at 

man faktisk har været der som kunde. Nu har du måske selv være lidt inde på det her med at genkøbe, men 

vil du tænke at det at man genkøber, anbefaler til andre og er villig til at betale mere, kunne afspejle en form 

for loyalitet?  

R: Ja det var i hvert fald lige det jeg tænkte i første omgang, da du sagde det. Det kan selvfølgelig være på 

andre måder men det kan jeg ikke lige, ja det er det jeg i første omgang tænker på.  

I: Er det så specifik mere en af delene, eller er de alle de tre dele jeg lige har nævnt, du tænker når du tænker 

loyalitet?  

R: Det tænker jeg i første omgang der, det er meget med kundeservice tænker jeg. Fordi så ellers så pri-

cerunner vi jo meget hjemme hos os, så der er ikke så meget, selvfølgelig så har man erfaringer med sig, med 

specifikke produkter, det var det andet selvfølgelig også, men hvor jeg køber det henne. Giver det mening? 

I: Ja så det er ofte over for produkt og ikke så meget det sted du køber det? 

R: Ja præcis.  

I: Nu vil vi gerne bede dig om at tænke på et mærke eller et produkt, inden for det her offline forbrugsgode, 

som du ville mene du var loyal over for. Eller flere du må gerne nævne alle dem som du kan komme i tanke 

om.  

R: Og der kan det være hvad som helt?  

I: Ja enten inden for brands eller produkter eller mærker eller produkter.  

R: Ja … Gud … kan jeg komme i tanke om noget. Jeg kan ikke få nogle, ej jeg kan simpelthen ikke motivere 

min hjerne.  

I: Hvis vi nu snakker lidt om denne her kategori forbrugsgoder, altså det kunne være biler, cykler, motorcyk-

ler, dagligvare, tøj, pleje produkter, noget i den stil, er det noget inden for noget af det hvor der ville du sige 

du var loyal?  

R: Næ, i virkeligheden er det eksempel jeg gav dig før med Esprit det eneste mærke, hvor jeg har været me-

get loyal, fordi jeg synes jeg har fået en god kvalitet, god service og så har de ekstra længde og sådan noget 

som jeg har behov for og derfor giver det god mening og det har Hennes & Mauritz for øvrigtigt også været, 

en af mine stamsteder i forhold til tøj og det har også noget at gøre med at jeg kan få bukser med ekstra 

længde. Så det har meget med at gøre at jeg kan få nogle specifikke vare der, hvis jeg kan få tilgodeset nogle 

specifikke behov der, men de har ikke så meget som de har haft, Hennes & Mauritz, så derfor bruger jeg ikke 

dem så meget mere.   
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I: Hvilken af de to vil du sige du bruger mest?  

R: Esprit. 

I: Skal vi så ikke prøve at gå videre med den. Fordi nu vil vi gerne bede dig om at have det brand i dit mind 

set i de næste spørgsmål. Så hvorfor vil du så sige at du var loyal over for Esprit? 

R: Jamen det har både noget med kundeservice at gøre, det har noget kvalitet at gøre, og så er det mine speci-

fikke behov, som meget høj person. Så der er ligesom de tre ting.  

I: Hvordan ville du beskrive dine holdninger omkring Esprit?  

R: Jamen min holdning er at der får man en god kvalitet og loyalitet i den forstand at der regner jeg med at 

jeg får en god kvalitet, hvis jeg går ind og køber noget der. 

I: Hvor villig ville du være til at anbefale Esprit til andre? 

R: Jamen det har jeg gjort rigtig meget faktisk, eller rigtig meget, jo det har jeg gjort, og derfor blev jeg dob-

belt skuffet, fordi der ikke var nogen forståelse for, når jeg kommer ind med reklamation.  

I: Nu siger du at du har anbefalet det meget, hvad har ligget til grund for din anbefaling? 

R: Jamen det synes jeg er kvalitet først og fremmest og så er det fordi jeg har nogle veninder som også er 

høje, og så har jeg sagt at der får jeg opfyldt mine behov, for især bukser, der har den rigtig længde ikke.  

I: Hvor villig ville du være til at betale mere for brandet Esprit? 

R: Altså der er sådan før og efter, får ville jeg nok have været villig til at mere og kunne reklamere mere for 

det på en eller anden måde, og jeg har da også haft ting hvor der står Esprit på, selvfølgelig trøjerne, de der t-

shirts som vi kender så godt, men også andre ting. Men det er ikke helt det samme. 

I: Så efter denne her dårlige oplevelse er du ikke lige så ville til at betale mere for deres produkter, er det 

rigtigt forstået?  

R: Nej, jeg er faktisk blevet lidt skuffet, fordi sådan en vinterjakke tænker jeg er af en hvis kvalitet, også især 

når det er Esprit, så det er jo faktisk en af årsagerne til at jeg købte den,  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din tilfredshed. Men til at starte med hvad er tilfredshed for dig?  

R: Jamen det er jo, tilfredshed er at det lever op til mine forventninger, hvad angår kvalitet og funktion og så 

også kundeservice og det ville jeg ikke have sagt hvis du havde interviewet mig for 14 dage siden, så ville 

jeg måske ikke havde sagt det så meget men det er det lige præcis nu. Og jeg køber jo rigtig meget på nettet, 

men lige præcis her, går jeg i byen fordi jeg godt kan lide at se varerne i virkeligheden og så på grund af 

kundeservice, at få noget hjælp. Så det er måske dobbelt op derfor, fordi ellers ville jeg købe en del på nettet 

også.  

I: Er det så sådan at førhen har du altid købt dit Esprit i butikken eller køber du både Esprit i butikken og på 

nettet.  

R: Både på nettet og i butikken men nu køber jeg faktisk mest i butikken, så har jeg taget nogle ture ind til 

Fields og så har jeg givet den gas.  

I: Ja nu har du måske været lidt inde på det, men hvis du tænker tilbage på alle dine oplevelser med brandet, 

hvor tilfreds er du så generelt?  

R: Jamen generelt har jeg faktisk været meget tilfreds. Man kan sige at der er er jo også noget med udvalg, at 

der er noget af vælge i mellem, men på den paramenter er jeg måske også blevet lidt mere skuffet. Jeg synes 

måske ikke, men det er jo også når jeg tager en tur og skal lagt væk for at besøge en butik, så skal der også 

være noget at vælge mellem, noget jeg synes passer mig og er en god kvalitet, og de rigtige farver og lidt 
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moderne uden at være for moderne til mig. Og måske synes jeg også der at de sidste par gange, at det ikke 

har levet helt op til mine forventninger. 

I: Okey så dine forventninger er måske også blevet større af at det er blevet mere besværligt for dig at kom-

me ind til butikken, og derfor er de måske også blevet lidt sværere at indfri, er det rigtigt? 

R: Jo det er måske rigtigt nok, når jeg så tager derind, så tænker jeg også at så skal jeg både havde mine buk-

ser og mine skjorter til det næste halve år eller hele år ikke, det jeg skal have af nye ting. 

I: Hvis du nu forestiller dig det perfekte brand i alle aspekter hvor tæt ville du så vurdere at Esprit var derpå? 

R: Det er overmiddel tænker jeg, altså fra 1-10, så er det måske 6-7, fordi selvfølgelig er der andre ting som 

jeg skal have dækket som de ikke kan dække. 

I: Kan du prøve at beskrive lidt, hvad er det de mangler for ligesom at dække det 100%?  

R: Skal det være rent konkret, altså det er strik f.eks.?  

I: Altså det der falder dig ind.  

R: Jamen det er f.eks. strik og så er det kvalitet, altså jeg har synes, at jeg har kunne få Esprit til ikke super 

billig men jeg synes heller ikke de er super dyre, prisen er selvfølgelig også afgørende at jeg får noget kvali-

tet for de penge som jeg så bruger. Og der synes jeg måske også kvaliteten er dalet lidt, jeg synes ikke det er 

lige så lækkert, forskellen mellem H&M og Esprit er ikke lige så stor nu som den har været for 5 år siden.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til dit commitment og med commitment menes det bånd eller den relation 

du føler til Esprit. Hvorvidt føler du et engagement overfor Esprit? 

R: På en eller anden måde føler jeg jo et eller andet engagement eller commitment eller hvad man skal sige, 

for det er altid det som jeg først tænker på når jeg tænker nu mangler jeg nogle nye bukser, så er det det jeg 

først tænker på. Det er Esprit. Og det ville det også være hvis nogle spurgte mig til bukser til lange menne-

sker og nye skjorter osv., så ville jeg også foreslå Esprit. Men ja det er i den ende, ift. hvad et har været før.  

I: Hvad kunne gøre at dette engagement blev enten forringet eller forbedret? 

R: Det kunne både have noget at gøre med Esprit, det kunne også have noget at gøre med at Esprit havde 

nogle bedre bukser f.eks. At der var noget mere at vælge imellem eller kvaliteten blev lidt bedre… mere 

loyal er jeg hellere ikke, især på bukse fronten, fordi det betyder rigtig meget for mig.  

I: Hvad ville det så kunne medføre, hvis nu at du oplevede at H&M var bedre til at tilbyde dig de busker du 

gerne ville have? 

R: Jamen det ville helt klart betyde, og det kunne være noget andet end H&M, det er kun lige fordi de to 

specifikke mærker, ved jeg at jeg har gået til hvis jeg skulle have ekstra længde på bukserne, i en model jeg 

godt kunne lide. Og det betyder selvfølgelig også noget at der ligger en H&M i nærheden og jeg skal langt 

væk hvis jeg skal til Esprit så de skal kunne tilbyde mig noget unikt på flere parametre for at jeg tager den tur 

ind til København og handler igennem hos dem, fremgår for at købe noget en gang i mellem hos H&M som 

ligger tættere på. Jeg ved ikke helt om jeg fik svaret på dit spørgsmål? 

I: Så forstår jeg dig rigtig ift. det kunne betyde at du valgte at køre i H&M fremfor Esprit, hvis du oplevede 

hvis du oplevede, at de var dårlig eller bedre til at indfri dine behov? 

R: Ikke kun, men i højere grad.  

I: Lige et opfølgende spørgsmål, har det været sådan før at der har ligget en Esprit tættere på dig end den gør 

nu? 
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R: Arh ja, det har du ret i. Ikke at jeg brugte den særlig meget, fordi den så ikke havde så meget når det kom 

til stykket. Så det har du ret i, det har det. 

I: Så tilgængeligheden for dig har også ændret sig? 

R: Ja det har den. Men jeg synes ikke det har betydet så meget fordi den var ikke super god den der var i 

Hillerød, så det har været sådan at når vi var i København, så skulle jeg lige i Fields og tjekke Esprit ud om 

de havde fået nogle nye bukser eller skjorter. 

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til din brand love, og med brand love menes den passion eller det engage-

ment du føler til brandet. Og på den baggrund føler du at du har en brand love til Esprit? 

R: Kan man oversætte det til sådan en forkærlighed eller sådan noget?  

I: Ja det kan man godt. 

R:Ja hvis det er rigtig sådan dansklærer sprogagtigt. Altså det er lidt det samme svar som før, det er ved at 

ændre sig, men det er over middel hvis man skal kategorisere det på en eller anden måde, hvis man kan bru-

ge det svar til noget. Altså fra 1 til 10 så er det en 6-7, giver det mening? 

I: Kan du prøve at uddybe lidt hvad det er der gør, du ville vurdere det til at være der?  

R: Jamen det er noget med udvalg og tilgængelig er selvfølgelig også et parameter, der trækker ned, det der 

er et plus, det noget med udvalg og kvalitet, og specifikke behov som jeg for dækket i brandet, der er på 

plussiden og så klart tilgængeligheden som trækker ned og så faktisk kundeservice også her for nyligt. Jeg 

synes lidt jeg får gentaget mig lidt, du må sige hvis jeg skal forsøge at nuancere mig lidt.  

I: Det skal jeg nok og det kan godt være Mette bryder ind hvis det er, hvis det er at jeg ikke lige opfanger det. 

Men hvad ville det gøre hvis denne her kærlighed eller forkærlighed blev forbedret eller forringet?  

R: Jamen hvis den blev forbedret så tror jeg at jeg ville prioriteret at tage, lige nu er det typisk når jeg skal 

f.eks. møde mine drenge inde i København, så tager jeg lige forbi Esprit, hvis det blev forbedret noget så tror 

jeg at jeg specifikt ville kører efter det. Hvis det blev forringet så ville jeg klart, udforske andre mærker, og 

det er jeg også i gang med, som kunne tilfredsstille de behov og på nogle fronter har jeg måske skiftet lidt ud. 

I: Det her med at søge efter alternativer der kan tilfredsstille dine behov, er det noget som du ville vurdere at 

du altid har gjort, eller er det noget som er blevet mere her i forbindelse med din dårlige oplevelse og følelse 

af at de ikke levere lige så meget på kvalitet.  

R: Det har jeg selvfølgelig altid gjort, og har også køb rigtig mange andre steder, men jeg har købt mindre 

Esprit her for nylig.  

I: Nu nævnte du selv det her med forkærlighed, hvordan ville beskrive det?  

R: Jamen jeg har nogle helt specifikke behov som jeg skal have dækket i forhold til at jeg er så høj som jeg 

er, det er et parameter og parameteret er at der er nogle valgmuligheder inden for det jeg har behov for og så 

er det nogle mere lystbetonede, at der er nogle af de farver og de mønster eller tryk som jeg godt kan lide, og 

variationen, så der er lidt af hvert og så er det selvfølgelig kvalitet forstået på den måde at der er nogle bom-

uldsprodukter, altså at det ikke er kunststof det hele ikke at jeg ikke også går med det eller blanding produk-

ter, så det ikke er rent … nogle af de andre firmaer som jeg har været inde og kigge på også og blandt andet 

H&M, er der rigtig meget kunststof og jeg synes ikke jeg har det så godt i rent kunststof, så det er også et 

parameter, som hører under kvalitet for mig. 

I: Og når du beskriver denne her forkærlighed kan du så sætte nogle ord på, fordi jeg forstår det lidt som om, 

det er en form for følelse. Altså når du har forkærlighed for hvad føler du? 



Side 166 af 250 

 

R: Jamen det er først og fremmest noget man har lyst til at gøre og det er noget med at prioritere, f.eks. hvis 

der nu kommer nogle nye varegrupper op, når jeg tænker på Esprit, så ville det være sådan at jeg specifik 

ville gå efter det og tage en tur ind til København, fordi jeg tænker nej nu har de fået flere ting at vælge i 

mellem, flere farver jeg godt kan lide. Så følelsen er mere lyst betonet ikke, så man går mere specifikt efter at 

tage derind fordi det tilfredsstille nogle behov eller hvad man skal sige.  

I: Jeg vil gerne spørge dig ind til tillid. Hvad er tillid for dig? 

R: Jamen det er lige præcis med den der jakke i mente, for der blev jeg faktisk lidt overrasket over mig selv, 

fordi jeg vidste jo godt at jeg ikke kunne få den byttet, men omvendt tænkte jeg også at vi var en så god en 

kunde… og ja jeg ved jo godt at de kender ikke en… men jeg havde forventet en højere service, jeg ved ikke 

helt om det er svar på det du spørger om.  

I: Du var selv lidt inde på det her med din oplevelse inde hos Esprit, som jeg kunne forstå havde påvirket din 

tillid, da du lidt faktisk havde forventet at de faktisk ville gøre noget for dig når du havde været kunde der i 

længere tid. Kan du prøve at sætte nogle ord på, hvad tillid er som begreb? 

R: Altså jeg har aldrig tænkt over det før du spørg. Men jeg havde lige præcis haft den der følelse af at det 

må jo være noget med det at gøre på en eller anden måde. Så tillid er måske i højere grad noget med forvent-

ning måske, at jeg som kunde forventer forholdsvis høj service, fordi jeg synes jeg er en god kunde, og fordi 

at jeg også synes at hvis jeg skal vælge en fysisk butik, fremfor internettet så er man nød til at gøre et eller 

andet andet for at beholde mig som butikskunde og ikke internetskunde, så det har egentlig ret med forvent-

ninger at gøre og service.  

I: Hvis jeg nu siger det at stole på at brandet præsentere det som du får at vide, ville du så kunne sige at det 

kunne definere hvad tillid er? 

R: Gider du sige det igen? 

I: Om tillid kan forstås som det at du stoler på at det præstere det at du har fået af vide eller forventer? 

R: Ja forventer, i virkeligheden har det ret meget med forventninger at gøre.  

I: Føler du så at du har tillid til Esprit? 

R: Ja lige nu er den lidt skrøbelig (griner). Jamen som sagt for 14 dage siden, så ville jeg have sagt, jamen de 

lever i høj grad op til mine forventninger og dem har jeg fuld tillid til, og man kan sige at det er jo bare sådan 

en lille bitte bagatel, men det er sådan noget med jeg synes, det er ikke super dyrt overhovedet, men alligevel 

synes jeg at man betale lidt mere og prioriterer at tage helt derind, så har jeg også en forventning om at, at vi 

så bliver tilgodeset på en eller anden måde, og det kan de jo overhovedet ikke vide og det ved jeg godt at det 

er oppe i mit hoved, men det gør bare at jeg måske undersøger, ja at jeg måske ikke er så loyal mere, som jeg 

altid har været.  

I: Hvad ville en konsekvens være af at din tillid blev mindsket endnu mere end den er nu? 

R: Altså jeg ville sige hvis ikke det var fordi, at Esprit præcis kan tilgodese nogle helt specifikke behov jeg 

har, for at få bukser med ekstra længde, og det ved jeg at det har jeg altid kunne få hos dem, der har de på det 

område min fulde tillid, så er jeg ikke mere loyal eller hvad det nu hedder end at så kunne jeg godt finde på 

at se på nogle andre mærker og handle hos. Men fordi de lige præcis kan tilgodese mine specifikke behov for 

den ting, så gør det at jeg stadig har tillid til dem og det kan man forstå på den måde at for en del år siden, så 

havde H&M faktisk en del bukser som jeg godt kunne lide, som også havde ekstra længde, hvor jeg kunne få 

det og så begyndte at handle mere hos dem faktisk. Men det har de ikke mere jeg synes det er meget, der er 

en type jeg kan få eller sådan noget ikke, så det har meget med det at gøre synes jeg også.  
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I: Nu har du været lidt inde på at det kunne påvirke, hvor du ville købe dine bukser, ville det også kunne 

påvirke de holdninger du har du har om Esprit?  

R: Ja, det tror jeg faktisk, det har jeg aldrig tænkt over før men det tror jeg faktisk det hænger lidt sammen. 

Det er mere følelsesladet end man lige regner med, det at shoppe. 

I: Nu vil jeg gerne snakke lidt med dig om din involvering, og med involvering menes din opfattelse af pro-

duktets relevans ift. dine behov, værdier og interesser. Så hvorvidt føler du at produktet er relevant ift. dine 

behov, værdier og interesser.  

R: Altså mine behov omkring at finde specifikt bukser det dækker de jo til fulde, eller i høj grad. Jeg ved 

ikke rigtig med værdier, øh, altså jeg kommer automatisk til at tænke noget med at der ikke er børnearbejde, 

der laver produkterne, der er sådan nogle ting ift. tøj og der er ikke noget specifikt omkring Esprit på plus-

kontoen kan man sige som ligesom gør, at man vælger det ift. at de reklamerer med at de ikke bruger børne-

arbejde. Ikke hvad jeg ved af ikke hvad jeg har lagt mærke til. Kan jeg lige få det igen.  

I: Jamen nu har du egentlig snakket om to af dem men er det noget ift. dine interesser. 

R: Nej. Man kan sige at der er specifikke behov, men man kan sige jeg skal ud og gå rigtig meget her i den 

kommende tid og der kan de i hvert fald ikke opfylde mine behov, kan man sige, der skal jeg ud andre steder 

og havde de ting jeg har brug for. Hvis det er det du mener, interesser på den måde.  

I: Hvad kunne gøre at denne oplevelse af relevant, bl.a. ift. dine behov, værdier eller interesser kunne blive 

påvirket? 

R: Altså som jeg sagde så har det noget med kundeservice at gøre også og så er det noget med variation, 

tænker jeg også, at det at jeg f.eks. kan få de her bukser med ekstra længde i forskellige modeller, betyder 

rigtig meget også, for det jeg netop oplever med H&M er at så kan jeg få en model. Her er der lidt af vælge 

imellem, det betyder også noget.  

I: Nu har du selv været lidt inde på det her med oplevelse, men det vil jeg gerne spørge dig lidt mere ind til 

og med oplevelse, menes alle de oplevelser, som du har som forbruger eller kunde i forbindelse med brandet. 

Til at starte med hvad er en god oplevelse for dig?  

R: En god oplevelse er for at der er variation, der er noget forskelligt at vælge imellem, at produktet er lavet 

af noget materiale som jeg prioriterer, alt der f.eks. er bomuld eller blandingsprodukter, at det ikke er rent 

kunststof det hele og det har også noget med modellerne at gøre, at der er specifikke modeller både i længde, 

ja rigtig meget med længde at gøre med mig, både i top og i bund. Og at der er noget variation, at der er no-

get forskelligt at vælge imellem. Og så er det selvfølgelig en god oplevelse når jeg har behov for det, men at 

de ikke rander i rumpen af mig hele tiden, så kan jeg godt finde ud af at gå ud af en butik, det kan jeg sim-

pelthen ikke have, så det betyder også rigtig meget, når jeg går i en fysisk butik. Og Esprit har jeg også hand-

let en del på nettet vil jeg sige, og det var faktisk ikke en særlig god oplevelse, så det holdte jeg faktisk op 

med kom jeg lige i tanke om.  

I: Kan du uddybe lidt hvorfor det så var en dårlig oplevelse? 

R: Det var faktisk noget med bytteservicen, det var enormt kompliceret og ja det gider jeg simpelthen ikke 

bruge krudt på. Så det valgte jeg fra, kan man sige, så når jeg køber noget på nettet så er det typisk ikke Esp-

rit.  

I: Nu var du selv lidt inde på det her med en dårlig oplevelse, men kan du prøve at uddybe lidt hvad en dårlig 

oplevelse er for dig. 

R: Jamen en dårlig oplevelse er selvfølgelig at produktet ikke lever op til ens forventninger igen, og det er 

det man nogle gange må tage med når man køber på nettet ikke, men det er i høj grad også muligheden for at 
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bytte, så hvis man køber noget på nettet så har man ikke haft det i hænderne og derfor er det fuldstændig 

afgørende at det er nemt at bytte, altså ellers kan det være lige meget, fordi du har ikke haft fingrene på mate-

rialet, det har rigtig meget med materialet udover modellen selvfølgelig det betyder rigtig meget.  

I: Hvad er din overordnede oplevelse af Esprit? 

R: Jamen det er et mærke synes jeg der kan tilgodese mine behov og så er der forholdsvis god kvalitet til 

fornuftig penge, hvilket betyder at så kan jeg købe flere ting (griner). Og så synes jeg at der er nogle gode 

ting til mig som et højt menneske, altså modeller er der noget med og syningen, altså kvaliteten, både i mate-

riale og syning er fornuftig uden at være fantastisk.  

I: Nu har du måske været lidt inde på det men nu kan du måske gøre det lidt mere klart men ift. din opfattelse 

af brandets kvalitet er.  

R: Jamen den er middel måske lige over middel, altså det er noget kvalitet og pris selvfølgelig. Og det er jo 

fordi jeg kan sagtens købe noget i en meget bedre kvalitet, men så skal man også typisk betale det mere for 

det, så det har jo også noget at gøre med at man køber nogle ting som man godt ved at om 5 år så gider man 

ikke gå med det mere, så altså forgængelighed eller hvad sådan noget hedder. 

I: Hvad er så afgørende for din vurdering af om det er kvalitet?  

R: Jamen det har så noget med pris at gøre, men jo kvalitet det er materialet det er lavet af, syning og pas-

form når det er tøj.  

I: Hvad er din oplevelse af servicekvaliteten? 

R: Jamen det kan jeg jo godt hører nu, jeg synes ellers jeg er sådan en kunde der passer mig selv, men jeg 

kan jo godt høre at service betyder ret meget alligevel når jeg lige får sagt det til dig, både ift. bytteservice 

når det er på internettet og kundeservice når det er i butikken, den fysiske butik og det havde jeg måske fak-

tisk ikke lige selv tænkt over, men fordi jeg lige har haft nogle oplevelser, med et brand som jeg egentlig 

holder rigtig meget af, hvis det havde været hvilket som helt andet firma så havde det ikke betydet så meget 

jo, men fordi jeg netop bruger det rigtig meget og rigtig godt kan lide det, så er det jo dobbelt ærgerlige eller 

betyder noget for min tro på det firma, min loyalitet for dem.  

I: Nu er du selv inde på det her med, at hvis det havde været hvilket som helst andet brand så, havde det må-

ske ikke haft en lige så stor betydning, har det også noget at gøre med, som jeg har forstået dig, at denne her 

relation som du har til Esprit også er bygget op over tid?  

R: Ja det har du selvfølgelig ret i, det er den, det er fordi jeg får tilgodeset mine behov og forventninger over 

tid, ja præcis, ja i høj grad.  

I: Hvad kunne påvirke denne her oplevelse som du nu har snakket lidt om? 

R: Jamen det er jo at de pludselig ikke lever op til mine forventninger. Og det er jo ikke fordi at jeg har en 

dårlig oplevelse så, nu sidder det jo meget i mig fordi jeg blev så irriteret på dem, men det har jeg jo glemt og 

man kan sige at jeg har jo bygget min relation til esprit op over mange år, så det har du jo fuldstændig ret i og 

der har jeg jo været vant til gennem mange år at de har kunne leve op til mine forventninger, så når jeg lige 

skal ind til drengene om et par måneder eller vi skal mødes inde i København om et par måned, jamen så vil 

jeg da garanteret kører forbi Esprit igen og lige tjekke ud, og det er jo fordi jeg har den der forventning som 

jeg har bygget op over præcis det du siger mange år, så der skal alligevel noget til før at jeg ikke ville gøre 

det.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til image og med image menes din opfattelse af billedet af Esprit ud fra 

de erfaringer du har med det. Så hvilket billede har du af Esprit? 
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R: For mig var Esprit før i tiden en sådan lidt finere mærker, eller sådan lidt mere eksklusivt mærke til lidt 

højere pris og enten har de ændret sig eller også har jeg ændret mig det ved jeg ikke. Men sådan oplever jeg 

dem ikke mere, jeg synes de er lige lidt over middel til en fornuftig penge, jeg synes ikke at forskellen mel-

lem H&M og Esprit er så stor i dag som den var før i tiden. Og sådan oplever jeg det og det kan godt være at 

det slet ikke er fakta, det aner jeg ikke.  

I: Nu brugte du selv ord som at du før ville vurdere det som mere eksklusivt, og nu måske ikke lige så meget, 

men kan du prøve at sætte nogle andre ord på dit billede af Esprit, som det er i dag? 

R:Det er måske ikke topmoderne, det er måske ikke alle de unge der går der ind i Esprit, det ved jeg faktisk 

ikke. Det har også noget med det at gøre, hvilken målgruppe det er tænker jeg. Det ved jeg faktisk ikke men 

jeg tænker at der er flere inde i H&M end der er inde i Esprit. 

I: På den måde synes du så at det passer til dig som målgruppe eller synes du ikke at det passer til dig som 

målgruppe? 

R: Jo det passer nok mere mig som målgruppe tror jeg, uden det egentlig er noget jeg tænker over. Altså ser 

jeg et eller andet fedt produkt eller en fed skjorte så er jeg fløjtende ligeglad om de er 15 alle dem som står 

omkring mig, det betyder ikke noget, tror jeg i hvert fald.  

I: Hvad ville kunne gøre at det her billede af Esprit blev ændret? 

R:øh … Jamen det ville gøre at jeg måske er mindre loyal, altså jeg ville afprøve noget mere, andre firmaer, 

andre produkter. Ikke at jeg ikke også gør det nu, det gør jeg, men det er ligesom min base på en eller anden 

måde. 

I: Har det så ændret sig ift. at dit billede har ændret sig? Altså ift. at du måske førhen har haft en oplevelse af 

det var mere eksklusivt fremfor nu, har det påvirket hvordan du gør eller hvordan du tænker? 

R: Ja altså, måske køber jeg lidt mere så, fordi det ikke er så dyrt, det er i hvert fald det jeg biller mig ind, 

man ja altså ikke holdningsmæssigt. Men ja jeg er måske heller ikke sådan en der, jeg har aldrig gået særlig 

meget op i mærker for at sige det som det er, jeg kan aldrig huske hvad de hedder de forskellige, nu kan jeg 

lige huske Esprit, men eller kan jeg ikke, jeg kan ikke altid huske hvad det er for nogle mærker. Det er mere 

om det føles godt og om det passer godt.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din opfattelse af dig selv ift. din opfattelse af hvordan du ser brandet 

ift. om der er en overensstemmelse mellem de to. Hvorvidt føler du at du kan relatere din opfattelse af bran-

det til din opfattelse af dig selv?   

R: Det har jeg aldrig tænkt over, men lige før da jeg sagde det der med at der måske ikke er så mange helt 

unge mennesker når jeg går i Esprit, som der er andre steder, så er der måske et eller andet med at det passer 

meget god til mig (griner) eller sådan som jeg opfatter mig selv tror jeg i virkeligheden. Det har jeg aldrig 

tænkt over før tror jeg. Wow.  

I: Hvad ville en konsekvens være af at du oplevede der var en større afstand mellem din opfattelse af brandet 

og din opfattelse af dig selv? 

R: Jamen det ville betyde at jeg brugte det mindre, og jeg bryder mig heller ikke bestemt meget om at gå ind 

i meget eksklusive butikker, hvor jeg føler mig overvåget og hvor der ligger tre stykker tøj på hver hylde, jeg 

synes de er flotte og jeg vil gerne designe det, men jeg bryder mig faktisk ikke selv særlig meget om at gå i 

dem, som kunde.  

I: Nu var du selv lidt inde på det, nu var du selv lidt inde på det med alder også, hvis nu at du oplevede at 

Esprit lige pludselig ændrede målgruppe og fokuserede på de unge, hvordan ville det så påvirke dig?  
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R: Jamen det ville påvirke mig, det tror jeg, men øhh men det kom helt an på hvordan produkterne havde 

ændret sig, hvis de stadig væk kunne, hvad skal man sige, dække mine behov, som de har gjort førhen, så 

tror jeg ikke at det ville betyde så meget, der tror jeg alligevel jeg ville være loyal eller hvad man skal sige, 

men hvis det hele så kun blev kunststof, altså hvis det ville betyde noget på kvaliteten, så ville det betyde 

noget tænker jeg.  

I: Hvad synes du det fortæller om dig at du køber eller går med Esprit? 

R: … Øh… det ved jeg … det siger måske noget om mig at jeg ikke kun vælger det billigst eller hvad man 

skal sige uden at jeg på nogen måde er religiøs omkring at det skal være den rigtig bomuld, som jeg kender 

nogle der er.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til sociale aspekter og sociale aspekter der menes der anbefalinger eller 

pres, som du oplever fra din sociale omgangskreds. Hvordan kan din sociale opgangskreds påvirke din hold-

ning til Esprit?  

R: Altså ja det ved jeg ikke, jeg ved faktisk ikke hvor mange i min omgangskreds, der faktisk bruger Esprit 

hvis jeg skal være helt ærlig, det er jeg faktisk lidt usikker på. Så det ved jeg faktisk ikke om det ville betyde 

særlig meget. Næh det tror jeg faktisk ikke.  

I: Ville din omgangskreds kunne påvirke dig til at købe et andet brand end Esprit? 

R: Det ville påvirke mig til måske at prøve nogle andre ting tror jeg, jeg tror det var en af mine kollegaer der 

havde en Ilse Jacobsen jakke på en gang, som jeg så skulle op og prøve og blev helt vild med. Men omvendt 

hvis det ikke levede op til min forventning eller det som jeg skulle bruge den til. Så det påvirker en til måske 

at prøve noget andet, udforske noget andet.  

I: Kan anbefaler eller pres fra din omgangskreds påvirke noget af det andet vi har snakket om f.eks. tilfreds-

hed?  

R: Ja det kan det måske godt, der kan man måske godt snakke med nogle veninder eller kollegaer om f.eks. 

hvad servicen er et bestemt sted, men omvendt, hvis man selvoplever noget andet så ved jeg ikke, men jo jeg 

tror god det kan påvirke om hvorvidt man vil afprøve eller ikke, altså på det level. Men mine erfaringer med 

Esprit er mine erfaringer tænker jeg, når det er et produkt man bruger rigtig meget så skal der alligevel noget 

til tænker jeg.  

I: Hvis nu du blev påvirket af andres holdninger mener du så stadig du ville være loyal.  

R: Ja det var faktisk måske det jeg mente lige før, det tror jeg alligevel, mine erfaringer det er mine erfarin-

ger tænker, det vil påvirke mig til at være undersøgende om det også er sådan for mig, men jeg tænker at der 

skal mere til.  

I: Men er det så fordi at dine erfaringer har været med til at skabe det her følelses bånd. Tror du det er derfor 

at dine erfaringer bliver vigtige for dig i den sammenhæng? 

R: Ja det man måske godt sige, og så tænker jeg meget det du sagde før med tiden, altså der er også noget 

helt praktisk del af det, der er tid, altså hvis jeg står og skal have nogle nye bukser, jamen så går jeg derhen 

hvor jeg føler mig sikker på at jeg får den kvalitet og den model, som jeg har brug for, for det der med at 

købe tøj er jo meget følelsesladet og meget en luksus ting, men der er jo også helt praktisk det med at nu er 

min bukser så forvaskede at nu må simpelthen til at gå ud og købe nogle nye. Så der skal meget til og det 

tænker jeg også har noget med tid at gøre, at man har oplevet igen og igen, at når det kommer til de basis 

ting, dem får jeg der.  
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I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til situationelle aspekter, og med dem menes situationer eller ting som du 

ikke har en indflydelse på. Hvad ville du f.eks. gøre hvis du oplevede at de produkter du gerne ville have i 

Esprit de var udsolgt eller ikke var der? 

R: Nu går jeg jo i specifikt Esprit butik men det kommer helt an på hvad det er, hvis det er nogle skjorter, 

som jeg godt kunne tænke mig i en lækker sommerfarve og de ikke er der så har jeg oplevet det nogle gange, 

og så er det bare ærgerligt så må jeg købe dem et andet sted. Hvis det f.eks. er mine bukser, så betyder det 

noget i sær hvis det er gentagende, er det også næste gang så taber jeg måske hurtigt tillid.  

I: Hvad ville du gøre hvis du oplevede at et tilsvarende produkt var på tilbud et andet sted end hos Esprit? 

R: Jamen det ville jeg helt klart afprøve og så tror jeg at så er det igen noget med tillid til at jeg kunne få det 

igen, men det ville så være nogle som jeg lige ville gå forbi for at tjekke om der var noget jeg kunne bruge 

eller.  

I: Hvad ville du gøre hvis du fik et tilsvarende produkt anbefalet af en ven eller et familiemedlem?  

R: Jamen det ville jeg undersøge tror jeg, om det var noget som gav mening for mig ift. de behov jeg har.  

I: Nu har vi været inde på nogle forskellige situationer, føler du at de situationer kunne påvirke om din hold-

ning til Esprit?  

R: Ja altså det vil det, men som jeg sagde før, så skal der noget til, jeg har aldrig tænkt over det der med loya-

litet faktisk ift. tøj, men jeg tænker alligevel der skal alligevel noget til for at jeg ikke lige ville tage forbi 

Esprit og se hvad de havde.  

I: Hvordan tænker du det ville kunne påvirke dine holdninger ift. det her med at det var udsolgt eller der var 

tilbud et andet sted eller der var nogle anbefalede noget tilsvarende? 

R: Det er på at jeg ville være undersøgende på hvad det var og så kan man sige, og hvis det var rigtig godt og 

der var meget af det, så ville det måske gøre at jeg ikke var lige så loyal kan man sige, men det er jo stadig 

over tid for mig er det meget over tid ift. nogle specifikke jeg har. Så hvis de så til år ikke kan levere, så ville 

jeg jo håbe at jeg stadig havde min back up i Esprit.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til din intention om at skifte. Oplever du det er nemt eller vanskeligt at 

anskaffe dig Esprit?  

R: Det er ikke så nemt som det har været, det kræver sådan lidt ekstra, så derfor skal det selvfølgelig også 

kunne det mere kan man sige og det er måske også derfor, som jeg har måske sagt at man så bliver lidt dob-

belt skuffet hvis de ikke leverer.  

I: Kan du prøve at sætte nogle ord hvad det er der gør at det er sværere at anskaffe sig?  

R: jamen det er rent fysisk, jeg skal specifikt ind i den der butik og den er i Fields ikke, så vi snakker at jeg 

skal ind til København som er er 38 km eller 35 km herfra, så det er jo ikke lige noget som jeg gør på vej 

hjem fra arbejde f.eks.  

I: Gør den vanskelighed du oplever her at du ville være mere tilbøjelig til at skifte? 

R: Jamen jeg sad faktisk lige og tænkte på det før du stillede spørgsmålet. Ilse Jacobsen er faktisk tættere på 

mig, det er så også et lidt dyrere brand, men hvis det nu var ikke lige så dyrt og hun kunne levere noget på 

nogle af de ting jeg kan godt kan lide, så kan det godt være at det sådan over tid ville betyde at jeg ville skif-

te.  

I: Hvorvidt oplever du at der er store skifteomkostninger altså sådan ift. at det er dyrt, besværlig eller tids-

krævende at skifte brand? 
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R: Ja det har jeg faktisk ikke lige tænkt på men når vi snakker sammen nu kan jeg faktisk godt se at der er 

noget troværdighed eller noget jeg skal være sikke på er vedholdende i kvalitet og i variation og i model for 

at jeg ville skifte så på den måde kan man sige at, så ja for at det ligesom ville være et brand som jeg skal gå 

til igen og igen og kunne stole på kunne levere så skulle jeg jo også, vide at de til næste år også kan gøre det 

og året efter. Så der er helt klart noget tid i det.  

I: Og det er så primært ift. det her med at søge informationer om at der er nogle andre der kan levere det 

samme er det rigtig forstået. 

R: Ja det er måske begge dele både information og jeg skal jo afprøve det, man skal jo se det, så ikke kun en 

information men også en information.  

I: Ja du har måske været lidt inde på det, men hvorvidt vurdere du at der er mangel på alternativer til Esprit? 

R: Der står mange …(griner) jeg undre mig over at vi er så mange høje mennesker i Danmark og det er så 

skide svært altså. Og H&M havde det som sagt på et tidspunkt og de har stadig lidt men det er er så lidt og 

kvaliteten synes jeg ikke altid er super god. Så ja det synes jeg synes simpelthen det er overraskende, det må 

jeg sige.  

I: Gør det så også at det er nemmere at opbygge en relation til Esprit fordi de faktisk er nogle af de eneste 

som går ind og løser det behov?  

R: Mmmh, det er helt klart, så ville jeg nok, selvfølgelig er der også, der er også noget på de andre produkter 

de har som jeg har valgt, men jeg vil sige at jeg synes de har ændret sig og jeg synes at det har ændret sig 

sådan at det kunne være lige meget for mig om jeg køber skjorten der eller jeg købte den i hvilken som helt 

anden butik nærmest, så det er kun fordi jeg skal have, eller kun det er ikke kun fordi, men det er i høj grad 

fordi jeg skal ind og have mine specifikke produkter at jeg også køber rigtig mange af de andre ting og så 

deres t-shirts, bukserne og deres t-shirtene, basic-tingene ikke. 

I: Til sidst har jeg lige nogle afrundende spørgsmål. Er du igennem vores snak blevet opmærksom på ting 

som gør at du opfatter dig som mere eller mindre loyal end før vi startede med at snakke? 

R: Helt vildt meget, jeg er helt vildt overrasket. Jeg havde slet ikke tænkt på at jeg var så loyal over for Esp-

rit og da vi startede var jeg vildt sur på dem, fordi jeg ikke synes de behandlede en fast og god kunde godt 

nok. Så det er jeg faktisk blevet vildt overrasket over at jeg er så loyal, at jeg i hvert fald lige skal … loyal 

forstået, ikke på den måde at jeg bare nødvendigvis bare køber det, men for jeg i hvert fald undersøger dem 

eller tænker dem som en potentiel kunde, ej kunde, du forstod hvad jeg mente ikke?   

I: Jo. Har din opfattelse af hvad loyalitet er ændret sig gennem denne her snak? 

R: Ja, jeg vil sige lige da du først sagde det tænkte jeg hvad for noget mærkeligt noget, altså sådan har jeg 

aldrig tænkt på det før, og jeg tænkte også loyalitet, det har jo ikke noget med butikker eller produkter at 

gøre, men det kan jeg godt de det har det da i høj grad faktisk.  

I: Nu har vi snakket lidt om det her med grader af loyalitet. Hvis man nu tænker på den helt sande, ægte 

loyalitet, hvordan ville du beskrive den?  

R: Det ville selvfølgelig være tæt på de 100%, det ville være at man altid skulle ind og have sine produkter i 

det firma eller det brand, no matter what nærmest. Hvor man kan sige at min loyalitetsbarameter ligger lidt 

over halvdelen det vil sige at jeg vil altid være undersøgende på om de kan dække mine behov, på den måde 

loyalitet men ikke på forhånd. Men jeg har også være inde med jakken f.eks. hvor jeg undrede mig over at 

jeg kom ud uden jeg havde købt noget, men der var jeg selvfølgelig også følelsesmæssig påvirket. Forstår du 

hvor jeg vil hen? Det vil sige loyalitet i den forstand at jeg oplever mig som værende over middel ift. Esprit 
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jeg vil altid være undersøgende på har de noget som jeg kan bruge, men jeg vil ikke nødvendigvis købe no-

get  

I: Nu snakker du om det her med oprigtigt loyal som det her, at man no matter what vil komme i den butik 

ift. oprigtig loyalitet er der så også noget ift. ens holdninger ellers ens følelser omkring brandet?  

R: Ja det er der da nok, følelser i den forstand om kundeservicen er god nok og sådan nogle ting men der 

kunne også være nogle andre ting som man oplever firma eller brandet er en del af og det tror jeg faktisk 

også hvis der var en eller anden kæmpe skandale, omkring hvordan de får fremstillet deres brand eller deres 

produkter, så tror jeg faktisk også det ville betyde noget for ja loyalitet.  

I: Nu har jeg stille de spørgsmål jeg ville stille men Mette har muligvis nogle opfølgende.  

O: Jeg har et lille opfølgende spørgsmål. Forstår jeg dig rigtig, altså mener du at man stadigvæk godt kan 

være loyal men samtidigt undersøge andre muligheder og afprøve muligheder? 

R: Ja det mener jeg godt, altså i hvert fald som jeg opfatter min relation eller hvad man skal kalde det til Esp-

rit, så tænker jeg at jeg er loyal forstået på den måde at jeg vil afprøve andre ting og det har jeg jo altid gjort, 

og køber en masse andre ting, men de er på en eller anden måde min base, og jeg er loyal på den måde at når 

jeg mangler nogle af mine basic ting, så vil jeg altid lige undersøge hvad de har på hylden først.  

I: Det vil sige at de er dem som først kommer op i dit hoved når du tænker på at du skal ud og købe tøj… 

O: …altså det er dit fortrukne mærke… 

I: Ja altså det er både dit fortrukne mærke, sådan holdningsmæssigt altså ift. dine holdninger, men også ift. 

om det er der du køber det eller ej?  

R: Ja i hvert fald på mine basic, ja. Og jeg kan god at nu vi snakker, kan jeg godt lige se at jeg har været for-

bi, der er kommet ny butik i Hillerød og skulle ind en gang og skulle have skjorter, fordi jeg synes de har 

nogle fede farver og sådan noget og det har måske en betydning for at når jeg skal ind og have mine basic 

ting, t-shirt, bukser, i Esprit, så får jeg måske ikke købt skjorter der, så det er på basic-delen kan man sige.  

I: Så vil vi sige tak fordi ting, vi har ikke flere spørgsmål.  

 

Bilag 3.4. Respondent 4 (ME) 

Interviewet starter med indledningen, der er angivet i interviewguiden. 

Interviewer (I): Hvad er dit navn? 

Respondent (R): Mia 

I: Hvor gammel er du? 

R: 26 

I: Hvad er din beskæftigelse? 

R: Jeg er revisor 

I: Hvilken region bor du i? 

R: Hovedstaden 

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til loyalitet. Hvad er loyalitet for dig? 
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R: Det er nok hvis jeg har et mærke jeg sådan tyr til – altså sådan holder mig til fordi jeg har været glad for 

det. Så ja mærke eller sådan frisør kan det så også være hvor jeg sådan holder mig til en bestemt for ligesom 

at støtte det og ja fordi jeg har været glad for det. 

I: Nu siger du selv det her med at holde dig til dem. Ville du så sige at sådan noget som at genkøbe og anbe-

fale og villig til at betale mere for det ville være noget der kunne afspejle en loyalitet? 

R: Ja for nogen produkter er det i hvert fald sådan at jeg godt vil betale lidt mere hvis jeg har fundet ud af at 

det gør noget godt og ja at jeg har været glad for det og jeg kan også godt anbefale det til andre. Så er der 

ligesom det jeg bliver ved med at købe.  

I: Ja. Nu vil gerne bede dig prøve at tænke på nogle mærker eller nogen produkter som du ville inden for det 

her offline forbrugsgoder som du ville sige du var loyal overfor. Hvad kunne det være for nogle produkter? 

R: Det er nok hovedsageligt sådan noget hudpleje. Dermalogica holder jeg mig meget til der fordi jeg har 

fået det anbefalet af en kosmetolog og så prøver jeg ligesom at hole mig til det også for at der ikke kommer 

for mange forskellige produkter ligesom og blander sig. Ja.. hvad har jeg ellers lige hvor jeg er loyal. Jeg har 

ikke som sådan…altså så har jeg måske et taskemærke hvor jeg måske en to tre stykker jeg foretrækker, men 

ikke sådan… der vil jeg nok ikke kalde mig selv erke-loyal eller hvad man skal sige, men jo jeg har nogle 

præferencer der i hvert fald på nogle taskemærker. Skal i vide hvilke eller? 

I: Nej, jeg tænker det lyder som om Dermalogica måske er dem du tænker du er mest loyal overfor? 

R: Ja det tror jeg også det er. Det andet der kan jeg nok godt skifte lidt en gang imellem. 

I: Så lad os prøve og snakke lidt videre omkring det. Hvorfor vil du sige du er loyal overfor netop Dermalo-

gica? 

R: Det tror jeg er fordi jeg dels har fået det anbefalet af en professionel og dels fordi jeg har prøvet det og set 

nogle resultater og så tror jeg jeg måske også bare godt kan lide deres design og det ser sådan lidt lækkert og 

eksklusivt ud og føles god og dufter godt og sådan noget.  

I: Okay, så det er også hele brugsoplevelsen af produkterne? 

R: Ja 

I: Hvordan vil du så beskrive dine holdninger overfor brandet? 

R: Jeg tror ikke helt jeg forstår? 

I: Altså sådan hvad du tænker om det, føler om det? 

R: Jeg tror bare jeg sådan jeg genkender det når jeg ser det og bliver nysgerrig hvis jeg så ser et eller andet 

nyt produkt de har lavet. Men ja, jeg tror ikke jeg ellers sådan opsøger det så meget. Men jo jeg kunne godt 

lide mærket, så når jeg ser der kommer noget nyt ligger jeg jo mærke til det. Hvis de har noget udsalg og der 

bliver sendt noget ud gennem min kosmetolog hvor der står noget med Dermalogica produkter.  

I: Okay. Hvor villig ville du vær til at anbefale det overfor andre? 

R: Det har jeg gjort overfor flere veninder også… så det gør jeg egentlig meget, men ikke sådan uopfordret 

eller hvad man skal sig så er det fordi vi er inde på emnet omkring noget hudplejeprodukter eller jeg fortæller 

jeg har været hos kosmetolog og vi snakker om det den vej igennem.  

I: Ja. Hvor villig ville du være til at betale mere for det? 

R: Til en hvis grænse vil jeg sige for jeg prøver jo stadig og købe det når det er på tilbud fordi det jo er sådan 

lidt dyrere end Matas striber og sådan noget. Hvis de lige pludselig hævde priserne med sådan noget 50 % så 
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ville jeg nok finde et alternativ. Men langt hen ad vejen er jeg villig til at betale det ekstra som det jo koster 

ift der jo findes mange billigere alternativer som sikkert kan gøre noget godt. 

I: Okay. Hvis du nu tænker tilbage har du så i den tid du har brugt mærket købt nogle tilsvarende produkter 

eller er det primært det brand du har brugt? 

R:  Det er faktisk det eneste jeg selv har købt så har jeg på et tidspunkt fået noget gave som jeg har prøvet at 

bruge som også var noget Ole Henriksen så det var egentlig også noget sådan godt, men der kunne jeg bare 

med det samme mærke en forskel fordi jeg jo er blevet vejledt i de der Dermalogica produkter til hvilke der 

præcis passer til min hudtype. Så det er faktisk det eneste jeg selv har købt siden. 

I: Nu nævner du det er en produktserie. Dvs. det er flere produkter du køber fra Dermalogica? 

R: Jaa, det er nok ret mange efterhånden. Ja de der sådan basale der hører til noget ansigtsrens; noget rens og 

tonic og dagcreme og natcreme. Og så har jeg også lidt forskelligt af sådan nogen masker og noget der lige 

kan gøre noget ekstra vitaminboost og sådan noget. Så ja jeg har rimelig meget fra serien. 

I: Okay. Jeg vil gerne høre dig lidt om din tilfredshed med det. Hvad er tilfredshed for dig? 

R: Det er jo at produktet ligesom gør hvad jeg betaler for at det skal gøre – altså at det holder urenheder nede 

og hvis de er der så reducerer dem hurtigt eller fjerner dem hurtigt. Netop det det der med det dufter godt og 

når alle produkterne står der ser det flot ud, ens design og ja at det sådan bare lever op til de forventninger 

jeg har til produktet. 

I: Hvis du tænker på dine oplevelser med Dermalogica, hvor tilfreds er du så sådan generelt set? 

R: Jeg synes de er i den dyre ende, men ellers er jeg sådan rimelig tilfreds med hvad det gør og de resultater 

jeg har haft. Ja det kan godt være det engang i mellem også er sådan noget lidt psykisk indbildning fordi at 

man mener det skal gøre noget godt. Det kan godt være hvis man havde brugt en anden produktserie konse-

kvent at så havde det egentlig kunne give samme resultat men nu bruger jeg det og jeg ved det er det min 

kosmetolog også selv bruger så jeg ved hun også holder sig til den produktserie når jeg også får behandlinger 

der. 

I: Hvis du nu forestiller dig det perfekte brand i alle aspekter, hvor tæt ville du så sige at Dermalogica var på 

det? 

R: Hvis det er sådan noget på en skala fra et til ti, så er det nok en syv’er, for der er en pris der er sådan lidt 

høj og der er sådan det der med at størrelserne på produkterne er forskellige så man skal ud og supplere op i 

forskellig rækkefølge og lige sådan hele tiden, når nu er man ved at løbe tør for den og så er der stadig mas-

ser i de andre. Så det der med hele tiden at skulle sørge for at få suppleret op og ja også lige nogen af dem 

kan man få i ret store størrelse og så skal man også lige nå at bruge dem inden de udløber og… så der er sta-

digvæk nogen ting, men altså klart over middel.  

I: Er det så, altså hvis der var en bedre afvejning af mængde og noget med pris. Ville det gøre at det blev det 

perfekte brand eller er der andre parameter du tænker kunne spille ind? 

R: Jeg tror man sådan lige i forhold til hudpleje altid godt kunne tænke sig noget der gjorde man bare aldrig 

nogensinde opstod en urenhed, men det er nok urealistisk. Men ja det ville i hvert fald nok være tæt på det 

perfekte sådan lige i forhold til det. 

I: Ja. Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til dit commitment. Og med commitment eller engagement der menes 

det bånd eller den relation som du har til brandet. Så hvorvidt føler du du har et engagement til Dermalogica? 
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R: Jeg føler det i en hvis grad ift at dengang jeg på et tidspunkt skiftede kosmetolog der gjorde jeg det også 

igennem Dermalogicas hjemmeside, så jeg så hvem har de samarbejde med så jeg vidste at det var en der 

ligesom fortsatte med de produkter. Så ja jeg har nok et vist engagement ift brandet. 

I: Hvad kunne gøre at det her engagement det blev forbedret eller forværret? 

R: Mmh. Altså forringet ville i hvert fald nok være hvis de satte priserne højere op end de er nu og hvis jeg 

bare sådan begyndte at opleve at jeg fik tør hud igen eller meget uren hud eller sådan noget. Så hvis jeg ikke 

rigtig synes det levede op til det jeg betalte for. Og forbedringen ville nok omvendt være hvis prisen kom lidt 

ned og det måske var nemmere og købe for lige nu de pakker man sådan kan købe hvor man får flere produk-

ter jamen så er det sådan nogen små rejsestørrelser, så hvis man nogen gange kunne få nogen tilbud på når 

man netop supplere op af og have hele serien. Så ville det nok sådan forstærke det yderligere. 

I: Ja. Så vil jeg gerne spørge dig lidt omkring brand love og med brand love der menes den passion eller det 

commitment som du føler til brandet. På hvilken måde føler du at der er en kærlighed eller en brand love til 

Dermalogica? 

R: Øhmm… altså der er i hvert fald i en hvis grad men nok ikke hvis den kosmetolog jeg gik hos lige pludse-

lig kunne sige et eller andet med at vi har fået det her nye produkt som kunne gøre et eller andet med at give 

lige så gode resultater men er hvad kan det være sådan, parfume er der så godt nok ikke lige i, men det der 

med kemiske stoffer og sådan noget og at prisen var det samme eller lavere så kunne jeg måske godt være 

lidt mere villig til at skifte. For det er faktisk sådan et lidt andet minus jeg ved med Dermalogica at der er lidt 

ved Dermalogica at de er vist ikke sådan helt, hvis man går ind på det er kemi-loopen og tjekker det så ligger 

de faktisk ikke helt grønne, de har faktisk nogen af sådan nogen hormonforstyrrende stoffer i deres produk-

ter. Så jo hvis der var et andet mærke som min kosmetolog lige pludselig gik over til der kunne opfylde de 

samme betingelser og have mindre af det så kunne jeg godt være villig til at skifte men ellers sådan lige nu 

har jeg jo nok en ret høj grad af brand love. 

I: Men vil det så egentlig sige at det måske i lidt højere grad er en passion og hvad hedder det følelsesmæssi-

ge bånd du har til den service din kosmetolog yder for dig frem for reelt produktet eller cremen? 

R: Ja det er det nok. Det er jo oprindeligt bundet i en professionel anbefaling at jeg ligesom har tyet til Der-

malogica og så også det var faktisk også en kollega der dengang anbefalede mærket og at finde en kosmeto-

log er brugte det. Så det har jo bundet i nogle professionelle anbefalinger mere end jeg bare selv har fundet 

produktet. 

I: Ja okay. Hvad skulle gøre at denne her kærlighed blev forbedret eller forringet til Dermalogica eller til 

kosmetologen? 

R: Det ville nok være sådan. Altså lige nu ved jeg jo godt der er nogle af de her, men det er der jo i langt de 

fleste af de produkter der er på markedet af sådan nogen skønhedsprodukter. Hvis det lige pludselig kom 

frem at de var sådan måske værre end alle andre eller at priserne blev hævet, så ville det nok sådan svække 

relationen lidt. 

I: Ville det så gøre at du holdningsmæssigt blev påvirket eller ville det påvirke din adfærd ift. om du købte 

nogle andre ting? 

R: Ja så ville jeg nok godt kunne finde på at lede efter nogle andre produkter der kunne gøre det samme, hvis 

nu det kom frem at det sådan decideret kunne være skadeligt på sigt eller det kunne give eksem eller hvad 

der er kommet frem om nogle andre produkter nogen gange ikke.  

I: Ja så vil jeg gerne høre dig lidt omkring tillid. Til at starte med hvad er tillid for dig? 
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R: Det er jo at jeg sådan kan stole på at det produkt jeg får det også lever op til det er står på det og hvad der 

ellers sådan bliver lovet med den markedsføring der er omkring produktet. At jeg kan se der er en effekt af 

det hvis de lover der er en effekt på tør hud eller et eller andet. 

I: Ja, føler du så du har en tillid til Dermalogica? 

R: Ja det synes jeg for jeg for jeg har ligesom oplevet der er en effekt på deres produkter. Og nok også qua 

den anbefaling der kommer fra professionelle så tror jeg også tilliden bliver styrket. Så det er nok igen bun-

det meget op på det. En tillid til en kosmetolog.  

I: Ja. Hvorvidt er denne her tillid afgørende for om du køber produktet igen eller produkterne? 

R: Den er rimelig afgørende for hvis jeg ikke synes de levede op til det. Eller igen hvis min kosmetolog lige 

pludselig igen frarådet at man brugte det længere så ville jeg jo ikke købe det. Så den er nok rimelig afgøren-

de. 

I: Har du også en tillid til din kosmetolog ift., at hun ville anbefale eller sige hvis det var usundt for huden – 

ift hun måske også er ansat til at snakke om Dermalogica? 

R: Ja.. øh.. jeg tror i hvert fald ikke at hun sådan pointere mindre problemer eller hvad man skal sige med 

produkterne. Men jeg tror hvis det lige pludselig var sådan at det kom frem i en eller anden undersøgelse – 

det laver de jo engang i mellem, at der sådan virkelig var et eller andet skadeligt i det – så tror jeg at hun ville 

ty til et andet mærke og så anbefale det. For jeg har oplevet at hun sådan… for eksempel er der jo mange der 

bruger det her med damp og sådan noget under behandlinger og det er hun for eksempel gået væk fra fordi 

hun siger der er noget andet der kan gøre det bedre som ikke er lige så hårdt for huden og sådan noget. Så jeg 

har tillid til at hun ligesom holder sig lidt opdateret på hvordan man bedst muligt kan behandle. 

I: Så hendes professionelle virke påvirker også hvad hun så vælger? 

R: Ja det tror jeg. 

I: Ja. Så vil jeg gerne spørge dig lidt om involvering. Og med involvering der menes din opfattelse af pro-

duktets relevans ift. dine behov værdier og interesser. Hvorvidt føler du at produkterne i Dermalogica er 

relevant ift. dine behov værdier og interesser? 

R: Altså, der føler jeg de er rimelig relevante for når man går med make-up er man jo nødt til at få det renset. 

Så ved jeg godt at der måske er nogen masker og ekstra produkter der måske er mere luksus end det er en 

nødvendighed. Men de fleste af dem synes jeg er relevante for mine behov. Også igen de opfylder de måske 

også lidt det der luksus behov fordi man synes der ser lidt lækkert og eksklusivt ud. 

I: Hvordan i forhold til dine værdier og interesser – er de relevant ift. nogen af de parameter? 

R: Der tror jeg måske ikke lige jeg har så mange holdninger til det sådan ift. hudpleje. 

I: Nej. Hvad kunne gøre at denne her opfattelse af relevans blev påvirket? Enten til det værre eller til det 

bedre? 

R: Det synes jeg er lidt svært lige ift det her for jeg vil jo ikke stoppe med at gå med make up og det er jo 

nødvendigt at rense sin hud og sådan noget. Så jeg tænker at det altid vil være relevant. Det kan godt være 

hvis jeg på et tidspunkt slet ikke oplever at jeg får tør hud eller et eller andet at jeg så ville jeg uanset om jeg 

bruger det eller ej måske skærer ned på de der ekstra produkter jeg har. Men sådan de grundlæggende rens, 

og tonic og dagcreme og natcreme det vil jeg nok altid synes er relevant. 

I: Mmh.. Så vil jeg gerne spørge dig lidt ind til dine oplevelser med brandet. Og med oplevelser der menes 

alle de oplevelser du har med brandet. Men til at starte med så vil jeg godt høre – hvad er en god oplevelse 

for dig? 
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R: Det er jo nok mest nok når jeg får et nyt produkt som jeg ikke har prøvet før og så man prøver det og kan 

se en eller anden effekt af det og kan se at det gør huden blødere eller renere eller hvad det nu kan være. Og 

ja at det dufter godt og føles lækkert i konsistensen når man skal komme det på. 

I: Hvad ville så være en dårlig oplevelse? 

R: Det ville så være hvis det ikke rigtig gav den effekt jeg forventede af det eller at jeg ikke synes at det pro-

dukt havde en særlig god lugt. Jeg har nogen gange oplevet på deres tonic der er sådan en spray der ikke altid 

sådan lige forstøver det lige godt så der kan man godt nogen gange synes det er en dårlig – men der har jo så 

altid haft en tidligere jeg bare kan flytte over på og så fungere den ikke. Men jo det kan jeg engang i mellem 

godt synes er sådan lidt irriterende når man nu betaler så mange penge for det at den ikke lige fungere opti-

malt. 

I: Hvordan er din overordnede oplevelse med Dermalogica? 

R: Den har været god. Der har været virkelig få produkter som jeg ikke sådan synes har gjort noget godt. Og 

de produkter har jeg så heller ikke rigtig genkøb men langt de fleste synes jeg at jeg har haft en positv ople-

velse med.  

I: Når du så har oplevet at de ikke har fungeret som du forventede – har du så købt et tilsvarende produkt 

inden for Dermalogica for at dække det det skulle dække eller har du så stoppet med at bruge det? 

R: Ja så har jeg faktisk stoppet med at bruge det. Altså så har jeg ligesom tænkt at hvis det ikke gjorde noget 

ekstra så var de der basisprodukter nok fine nok dem jeg have i forvejen. 

I: Hvordan er din opfattelse af brandet kvalitet? 

R: Den er god, altså det er en god kvalitet og ja det virker hurtig og trænger hurtig ind og sådan 

I: Det at det virker hurtigt og trænger hurtigt ind – er det det du ville beskrive som kvalitet eller er der andre 

ord du ville bruge i den sammenhæng? 

R: Det tror jeg er det jeg sådan tænker som kvalitet ja lige umiddelbart i hvert fald. 

I: Ja. Hvad ift din opfattelse af servicekvaliteten i forhold til brandet? 

R: Ja jeg køber det som regel gennem enten min kosmetolog eller gennem andre hjemmesider så det er ikke 

fordi jeg har så meget direkte med brandet som sådan… jeg har nogen gange prøvet at købe i sådan noget 

alla Magasin også i udlandet sådan nogen butikker hvor de har en stand og der kan jeg meget godt lide det 

der med at man ofte lige får sådan nogen små prøver med på noget ekstra når man køber og det kan jeg også 

godt få igennem min kosmetolog når jeg køber noget hos hende – få små prøver med. Det synes jeg er sådan 

en ekstra lille luksus de giver. Mene ellers har jeg ikke så mange direkte oplevelser med brandet. 

I: Hvis vi nu ser på din kosmetolog som i den service hun yder i forbindelse med brandet, jeg ved godt det 

nok oftest er som en service altså en tilkøbsservice men er der noget hvor hun – hvad kan man siger hvor du 

ikke køber en hudanalyse eller hvad det ellers kunne være men hvor hun bidraget med en eller anden form 

for service til dig hvis du køber det hos hende. 

R: Ja altså der er, det var der både hos min gamle og hos min nuværende, at der er sådan en ordning med at 

man optjener nogle bonus point når man køber produkterne som man så kan bruge på at købe nye produkter, 

så man også på den måde binder sig lidt til helst at skulle købe det hos hende. Hos min gamle kosmetolog 

opjente man faktisk også ansigtsbehandlinger når man havde købt x antal point så fik man rabat på en an-

sigstbehandling. Så på den måde er der noget ekstra. Jeg ved ikke om man kan kalde det en service det er 

måske mere en form for holde lidt på en som kunde men ja. 

I: Ja, en eller anden fordel man optjener ved at være kunde? 
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R: Ja. 

I: Du var selv lidt inde på det her tidligere med værdi og penge, men hvordan vil du vurdere den værdi du får 

for pengene hos Dermalogica? 

R: Lige nu synes jeg ligesom at et balancere fint at jeg får et godt produkt og det virker og så er jeg jo netop 

villig til at betale de penge for det men jeg synes også at det balancere lige nu ikke men de skal ikke sætte 

priserne op. 

I: Nej. Har du oplevet at de før hen har ydet en større værdi eller har haft en pris der gjorde at din vurdering 

af det var anderledes end det du nævner nu? 

R: Nej, jeg tror egentlig ikke prisen på produkterne har ændret sig. Det er mere de kosmetologer de sådan har 

haft samarbejde med der måske har haft tendens til at sætte priserne lidt op. Det var faktisk også årsagen til 

at jeg skiftede der for et halvt års tid siden. 

I: Hvad ville kunne påvirke din oplevelse af Dermalogicas brand eller deres produkter? 

R: Ja, dels igen prisen og så netop det der med hvis der kom et eller andet frem i medierne om at der var 

noget i produkterne der kunne være skadeligt. Det er nok lige umiddelbart lige de to ting jeg tænker der ville 

påvirke det. Og så selvfølgelig hvis jeg selv begyndte at opleve at det ikke virkede men det tror jeg ikke rig-

tig ville ske når jeg nu i så langt tid har oplevet at det har fungeret. 

I: Og hvor lang tid er det cirka tror du du har været kunde der? 

R: Jeg tror det er en 3-4 år efterhånden men jeg er ikke helt sikker på det, men det er nok deromkring. 

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til image. Med image menes der din opfattelse af brandets billede ud fra de 

erfaringer du har med dem. Hvilket billede har du af Dermalogica? 

R: Altså jeg har et billede af at det er sådan et godt produkt, det eksklusivt, parfumefrit og sådan ja naturligt 

på den måde. Ja naturligt og ja det ser sådan rent ud hvis man kan bruge det udtryk når man sådan ser deres 

reklamer og sådan.  

I: Hvad kunne gøre at dette billede ændrede sig ud fra de ord du har beskrevet nu? Hvad kunne gøre du fik 

en anden opfattelse af billedet? 

R: Det ville nok igen være det her med at det kom frem i medierne at der var et eller andet i produkterne som 

ikke var godt  

I: Ja okay. Hvad ville du gøre hvis du oplevede det? 

R: Så ville jeg nok begynde at overveje nogle alternative produkter der kunne gøre det samme. 

I: Ja. Så vil jeg godt spørge dig lidt ind til din opfattelse af brandet ift. din opfattelse af dig selv. Kan du rela-

tere din opfattelse af brandet til den opfattelse du har af dig selv? 

R: Ja altså jeg synes da også det virker sådan pænt og stilrent agtigt. Det virker sådan lidt ordentlig og lidt 

eksklusivt og sådan lidt… det der med i mit job som revisor måske også gerne vil fremstå sådan lidt ordent-

lig og pæn og på den måde synes jeg måske godt at man lige kan sammenligne det lidt. Selvom det er to 

meget forskellige ting men sådan.. 

I: Men ordene du bruger om begge ting kunne godt… 

R: Ja på en eller anden måde. 

I: Hvad ville være en konsekvens af du oplevede at de to opfattelser de ligesom fjernede sig fra hinanden? At 

der blev en større distance mellem hvordan du opfattede brandet og hvordan du opfattede dig selv? 



Side 180 af 250 

 

R: Jeg tror faktisk godt det kunne have noget at sige hvis de lige pludselig begyndte at lave deres produkter 

sådan meget farverige i emballagen og sådan ja at det så lidt mere hippigt agtig ud eller sådan noget. Det tror 

jeg faktisk godt kunne gøre jeg havde svære ved at se det hjemme i mit skab. 

I: Fordi så vil det ikke passe på den opfattelse du har af dig selv? 

R: Nej, jeg kan godt lide det der med det er helt hvidt og der bare lige står noget skrift… at det ser sådan 

pænt og neutralt ud og netop ser lidt eksklusivt ud.  

I: Ja. Hvad synes du det fortæller om dig at du bruger eller kæber Dermalogica? 

R: Jeg synes jo i hvert fald selv at det lige på det punkt bliver sådan lidt kvalitets bevidst og jeg godt sådan 

vil ofre noget for noget der gør noget godt for en selv. Det er en måde at selvforkæle lidt og sådan noget. 

I: Mhh.. Vi vil gerne spørge dig lidt ind til sociale aspekter. Og med sociale aspekter der menes anbefalinger 

eller pres som du oplever fra din sociale omgangskreds. I hvilken grad kan din sociale omgangskreds påvirke 

dine holdninger omkring Dermalogica? 

R: Jeg tror egentlig de fleste i min omgangskreds har sådan et rimeligt positivt syn på det og ser det som et 

godt produkt. Så på den måde tror jeg det har noget at sige. Jeg ved ikke om det ville ændre sig hvis de sagde 

at det synes de var alt for dyrt ift hvad man fik eller…altså umiddelbart har jeg også kun oplevet positive 

reaktioner på mærket. 

I: Føler du at det at din omgangskreds har positive holdninger – påvirker det dine holdninger? 

R: Det gør det måske lidt, men det er ikke noget jeg sådan tænker specielt meget over. Men jo. Jo selvfølge-

lig gør det nok også noget at de synes man bruger nogle produkter der er gode og lækre og sådan noget. Og 

nogen også synes det er sådan ej hvor fedt når de åbner skabet og ser hvad der står. Så jo på en eller anden 

måde påvirker det nok lidt. Men ikke noget jeg sådan synes fylder meget. 

I: Nej okay. Ville det påvirke dig til at købe…Altså din omgangskreds holdninger ville det påvirke dig til at 

købe et andet produkt end Dermalogica? Eller et andet brand end Dermalocia? 

R: Det tror jeg mere var sådan hvis de så anbefalede et eller andet specifikt som så var et billigere alternativ 

som de havde haft lige så gode erfaringer med. Så kunne jeg måske godt finde på det. Men ellers tror jeg… 

der tror jeg jeg læner mig mere op af en professionels vurdering af det end jeg gør af min omgangskreds 

ellers. 

I: Hvis nu det kunne påvirke dig – hvad tror du så at du ville gøre sådan rent adfærdsmæssigt? 

R: Det der med hvis de kom med en anbefaling af noget der var billigere så kunne jeg måske godt overveje at 

prøve det af og ligesom give det en periode og se om det også virkede og hvis det gjorde det så kunne jeg 

måske godt finde på at skifte til det. 

I: Okay. Ville din omgangskreds holdninger eller udtalelser kunne påvirke din tilfredshed hos Dermalogica? 

R: Altså umiddelbart ikke. Jeg har faktisk lige haft situationen med en veninden der har haft påpeget at hun 

havde prøvet en af dem og hun synes overhovedet ikke den gjorde nogen effekt og det er en af de produkter 

jeg oplever stor effekt ved. Så umiddelbart tror jeg mere at jeg sådan stoler mere på min egen oplevelse af 

det en jeg gør på hvad andre har prøvet. Også fordi man har forskellig hud så det er forskellig hvordan man 

tager imod det. 

I: Ja. I forhold til det her med om man bliver påvirket af andre meninger. Hvis du blev påvirket af dem ville 

du så stadig mene du var loyal overfor Dermalogica? 

R: Mmh.. altså jeg er nok ikke mere loyal end jeg ville være villig til at prøve et billigere alternativ hvis no-

gen kom med en anbefaling. Især hvis det måske også var nogen der selv have brugt Dermalogica tidligere 



Side 181 af 250 

 

og var skiftet så de ligesom vidste hvad de holdte det op imod. Så er jeg nok ikke mere loyal end jeg ville 

være villig til at skifte for at spare nogen penge.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig ind til nogen situationelle aspekter. Og med situationelle aspekter der menes 

faktorer som du ikke har en påvirkning på. For eksempel – hvad ville du gøre hvis Dermalogica var udsolgt 

der hvor du plejer at købe det? 

R: Jeg ville nok i første omgang tjekke om jeg kunne få det andre steder. Og ja ellers hvis jeg stod og var 

løbet helt tør så ville jeg jo købe noget alternativt. Jeg har så faktisk prøvet lidt i nogle perioder bare at bruge 

sådan noget helt almindeligt kokosolie til at fjerne med altså så bruge et eller andet helt naturligt alternativ 

indtil jeg så kunne skaffe det igen. Men jeg ville nok i hvert fald lige i første omgang lige prøve og se om jeg 

ikke kunne få det andre steder.  

I: Ja. Hvis nu der var et tilsvarende produkt der var på tilbud – Hvad ville du så gøre? 

R: Det ville komme meget an på hvilket. Altså om det også ligesom levet op til at være sådan målrettet ens 

hudtype fordi det ved jeg at Dermalogica er, så jeg ville ligesom vide hvad jeg skulle gå efter for en hudtype. 

Men jeg ville nok mere ty til at bruge sådan noget som kokosolie der er sådan et nemmere og billigere alter-

nativ indtil jeg kunne skaffe det. 

I: I de situationer vi lige har snakket om nu – hvis du var ude for nogen af de her ting ville det så kunne på-

virke dine holdninger omkring Dermalogica? 

R: Hvis de var helt udsolgt? 

I: Ja. 

R: Ja altså jeg ville nok blive irriteret hvis det skete for ofte – altså at hvis det var for ofte at jeg ikke kunne 

få fat på det så ville jeg nok begynde at finde en anden løsning for det skal være sådan rimelig let tilgænge-

lig. Men det bliver også solgt relativt mange steder så det kan godt lade sig gøre. Altså i starten var det meget 

kun gennem min kosmetolog men efterhånden har både Normal og Matas hjemmeside kan man også købe 

det nu så der er efterhånden mange.. de har så mange distributionskanaler nu at det er sådan rimelig let til-

gængeligt. 

I: Du har måske været lidt inde på det, men ville det her med at det var udsolgt eller der var noget andet der 

var på tilbud ville det kunne påvirke din tilfredshed med dem? 

R: Ja, jeg ville nok blive utilfreds hvis jeg får ofte stod og ikke fik fat på det jeg skulle bruge. 

I: Så vil jeg godt høre dig lidt omkring din intention til at skifte brand. Til at starte med, ja du har været lidt 

inde på det, men oplever du det nemt eller vanskeligt at anskaffe Dermalogica. 

R: det synes jeg er rimelig nemt. Især fordi min kosmetolog næsten altid har et lager af alle produkterne, så 

det plejer at være rimelig nemt at få suppleret op. 

I: Hvis du så oplevede det være mere vanskeligt at få fat i ville det så gøre du var mere tilbøjelig til at skifte? 

R: Ja altså hvis det var svært at få fat i så ville jeg.  

I: Hvorvidt ville du sådan generelt vurdere du var tilbøjelig til at skifte fra Dermalogica? 

R: Lige nu ville jeg ikke være særlig tilbøjelig, der er jeg rimelig tilfreds med det og jeg har et stort lager af 

mange af produkterne så det ville også være sådan ret omkostningsfuldt for mig, hvis man skulle skifte alt ud 

til et andet mærke også fordi jeg godt kan lide at køre med hele serier i samme mærke. 

I: Ja. I hvilken grad føler du du er tilbøjelig til at søge andre alternativer end Dermalogica? 
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R: Altså jeg opsøger i hvert fald ikke andre alternativer selv, så skal det være fordi jeg får det anbefalet af 

andre. Nok primært hvis det blev anbefalet fra en kosmetolog. 

I: Du var lidt inde på det før, men hvorvidt oplever du der er store skifteomkostninger ved at skifte væk ift. 

penge eller om det besværligt eller om det er tidskrævende? 

R: Altså det vil være dyrt for det er mange produkter jeg lige nu har og bruger og så det her med at man har 

optjent de her bonuspoint som er en rabat man går glip af hvis man lige pludselig stopper med at købe dem. 

Så jeg synes der er relativt store skifteomkostninger. 

I: Hvad med ift om det er besværligt eller tidskrævende? 

R: det er måske som sådan besværligt for det er jo bare at bestille et andet produkt. Tiskrævende ville nok 

mere være det der med at sætte sig ind i hvad det så skulle være og sådan noget. Men selve det at skifte ville 

jeg ikke sige var hverken tidskrævende eller besværligt. 

I: Oplever du der er mangel på alternativer til Dermalogica? 

R: Nej, der er rimelig mange hudpleje produkter på markedet. 

I: Det vi har snakket om nu påvirker det din intention til at skifte. Det her med om der er store skifteomkost-

ninger eller om der er nok alternativer og sådan noget? 

R: Ja altså det der med at jeg har så meget af det derhjemme som jeg gerne vil have brugt inden og en bonus-

konto stående derinde og det gør da at jeg ikke lige umiddelbart har større lyst til at skifte i hvert fald.  

I: Så har vi lidt afrundende spørgsmål. Gennem vores snak er du så blevet gjort opmærksom på noget der gør 

du opfatter dig selv som mere eller mindre loyal over for Dermalogica? 

R: Nej jeg tror det er nogenlunde det samme. Altså jeg ved godt at jeg sådan er rimelig loyal men at jeg nok 

også er bundet af de ting jeg får at vide af en kosmetolog og de bonuspoint jeg ligesom har optjent hver gang 

jeg har købt det. Men jeg tror ikke det sådan har ændret på hvordan jeg opfatter mig selv som loyal.  

I: Har din opfattelse af hvad loyalitet generelt er ændret sig gennem denne her snak? 

R: Nej det tror jeg egentlig ikke. 

I: Nej, og hvorfor ikke det? 

R: Jeg tror godt jeg har været sådan lidt klar over hvad der ligger i det. Jeg har også selv altså haft det lidt 

igennem min uddannelse – altså haft nogle fag der var inde på det. Ikke så detaljeret som jeres men på over-

fladen – altså afsætning hvor man har snakket om det så jeg ved godt hvad der ligger i begrebet. Så det har 

ikke som sådan ændret min opfattelse  

I: Hvis du så tænker på det at være ægte loyal eller 100 % loyal kan du prøve og sætte nogle ord på hvad det 

ville være? 

R: Det skulle nok hvis man sådan virkelig havde et tæt tilhørsforhold til mærket og ikke kunne finde på at 

købe noget andet og altså kun ville holde sig til det. 

I: Du siger tilhørsforhold – kan du prøve at uddybe det?... Sætte nogle flere ord på det – hvad betyder det at 

man har sådan et forhold? 

R: Det kan både være et eller andet følelsesmæssigt tilhørsforhold eller at man bare virkelig godt kan lide det 

mærke. Det kan også være praktiske forhold – et eller andet der bare gør det er nødvendig at bruge det mær-

ke.  

I: Så ud fra den forklaring du lige har givet mig nu ville u så sige du var oprigtig eller 100 % loyal overfor 

Dermalogica? 
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R: Ej jeg er ikke 100 % loyal, men det tror jeg ikke jeg har nogen mærker jeg er over for. Men altså jeg er… 

det ved jeg ikke.. jeg er måske 80 % loyal, så der skulle rimelig meget til før at jeg ville skifte. 

I: Nu har vi snakket lidt om det her med at købe produktet igen, eller anbefale det til andre eller være villig 

til at betale mere. Ser du en sammenhæng mellem de faktorer og det at være oprigtig loyal? 

R: Altså hvis man er 100 % loyal så er man vel i princippet ligeglad med hvad prisen er og sådan noget. Og 

det er jeg jo heller ikke selv. Jeg er jo ikke 100 % loyal. Så for mig vil prisen godt kunne ændre sig, men 

altså hvis den steg 10 % over et stykke tid ville det ikke ændre noget. Det skulle være nogen voldsomme 

prisstigninger, så er skulle relativt meget til. 

I: Jamen så tror jeg ikke jeg har flere spørgsmål, men det kan være Mette har lidt. 

Observatør (O): Nu snakkede du om du havde denne her bonuskonto – hvis du ikke havde mulighed for at 

have den her bonuskonto ville du så være villig til at købe produkterne til fuld pris? 

R: Nej altså så hvidt muligt så går jeg efter at finde dem på tilbud. Altså jeg køber dem til fuld pris hos min 

kosmetolog men så har jeg netop også den der bonuskonto. Og hvis jeg enten skal supplere op inden jeg skal 

hen til hende igen så leder jeg altid efter dem på tilbud.  

O: Nu køber du dem gennem din kosmetolog men hvis du oplevede du skulle… nu snakkede vi om det her 

med hvis det blev svært at få fat i – altså hvis det blev svært at få fat i så ville det have en betydning, men 

hvad ville gøre at det blev for svært at få fat i? hvor går grænsen der? 

R: Det var nok hvis jeg sådan skulle ind på fem forskellige sider for at finde en side hvor de havde det 

hjemme. En ting er hvis der lige er en side hvor det er udsolgt, men hvis jeg sådan skal lede for mange steder 

før at jeg kan finde det. 

O: Hvad hvis det blev til et produkt du kun kunne købe i fysiske butikker? 

R: Mhh. Hvis det var i Matas fx så ville det ikke være noget problem for det er sådan rimelig let tilgængeligt, 

men hvis jeg kun kunne få det to tre steder i København så ville jeg nok synes det blev for besværligt. 

O: Du siger at du ville nok ikke lade dig påvirke meget af din omgangskreds men du ville kunne overveje om 

du skulle prøve et andet produkt hvis du fik det anbefalet. Mener du at man godt kan være loyal men stadig 

prøve andre alternativer? 

R: Igen så er man jo ikke 100 % loyal men det ville jo altid være det jeg ville ty tilbage til, hvis det andet så 

ikke fungerede så det er vel stadigvæk en loyalitet over for… 

O: Hvor meget tror du så at loyalitet eksisterer i dag? Kender du nogen hvor du tænker de er loyale omkring 

det her? 

R: Jeg tror jeg har en enkelt i hovedet hvor jeg tror hun er så principfast omkring nogen ting at jeg tror hun 

ville være 100 % loyal overfor nogen bestemte mærker hun sådan bruger. Men ellers nej så er de fleste nok 

tilbøjelig til at prøve alternativer hvis man får det anbefalet. 

O: Okay, forstår jeg dig rigtig – så man kan godt have en hvis grad af loyalitet uden at være 100 % oprigtig 

og så stadig definere sig selv som værende loyal men prøve alternativer? 

R: Det er sådan mit foretrukne mærke så tror jeg stadig jeg vil opfatte mig selv som loyal i en hvis grad uden 

at være det 100 %. 

I: Nu nævnte du det her med der måske var en i din tanker som måske kunne være helt oprigtig loyal. Tror 

du alder har en indflydelse på om man er loyal over for noget? 
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R: Hun er egentlig ikke meget ældre end mig men hun er bare sådan ekstremt principfast omkring nogen 

ting. Så hvis hun har sat sig i hovedet at noget er rigtig at bruge så er det fuldstændigt lige meget hvad vi 

andre synes omkring det eller siger omkring det.  

O: men har det noget med hendes værdier og gøre? Sådan nu skal jeg vær vegetar fordi… 

R: Ja lidt sådan noget. Ja hun er også meget sådan alt skal vær økologisk og..altså hun har sådan nogle meget 

stærke holdninger til nogen ting, men ja hun er den eneste som jeg lige sådan ville opfatte som 100 % loyal 

overfor nogle bestemte mærker 

O: Men er det mere hun er loyal overfor sine egne værdier fordi at hun i princippet hvis hun ændrede sine 

personlige værdier så også ville ændre fortrukken mærke? 

R: Ja det kan måske godt være. Jeg tror måske det også bare har noget med stædighed at gøre, at det er et 

man skal bruge og så skal vi andre bare ikke have ret i at der kunne være noget andet der var bedre. 

 

Bilag 3.5. Respondent 5 (MK) 

Interviewet starter med indledningen, der er angivet i interviewguiden. 

Interviewer (I): Hvad er dit navn? 

Respondent (R): Jeg hedder Mads Kruse  

I: Ja. Hvor gammel er du? 

R: Jeg er 32 år gammel. 

I: Hvad er din beskæftigelse? 

R: Jeg er softwareudvikler. 

I: Ja og hvilken region bor du i? 

R: Sjælland, Midtsjælland.  

I: Så har vi lidt spørgsmål til loyalitet. Til at starte med hvad er loyalitet for dig? 

R: Øhhh … det er vel hvis man snakker i sådan en … snakker vi sådan i en generel sammenhæng eller i for-

bruger sammenhæng?  

I: Vi vil egentlig gerne hører begge dine definitioner hvis de adskiller sig fra hinanden.  

R: Jamen loyalitet handler vel om at man … ja det er et godt spørgsmål, loyalitet er vil bare loyalitet, nej … 

altså det handler vel om at man ikke stiller så forfærdelig mange spørgsmål ved hvorfor man hænger fast i et 

eller andet, hvis det er mere på personforhold, så er man vel loyal for mange spørgsmål ved hinanden eller et 

eller andet og er tro mod det som den anden person er og det samme vel for et firma og et produkt så er det at 

man kommer igen og … at man måske ikke stiller så mange spørgsmål, det tror jeg vist nok er min vage 

definition af loyalitet.  

I: Hvad tænker du når du siger at man stiller spørgsmål. Kan du prøve at uddybe det?  

R: Ja altså at man måske ikke forholder sig så kritisk er måske en bedre måde at formulere det på, at man 

acceptere noget som det er uden at stille for mange spørgsmål eller være kritisk.  

I: Nu nævnte du selv det her med at komme igen. I hvilken grad ville du vurdere at sådan noget som at gen-

købe eller anbefale til andre eller være villig til at betale mere kunne være et udtryk for loyalitet.  
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R: … Jamen det ved jeg sørme ikke … fordi jeg har ikke et billede af at jeg er specifik loyal over noget og 

hvis det var fordi at jeg var villig til at betale mere, så var det fordi at jeg synes der var noget som havde en 

høj kvalitet mere end at det var noget med at jeg var loyal over for et specifikt produkt, fordi det var det spe-

cifikke produkt eller det specifikke firma, så jeg tror ikke jeg forbinder det med at betale mere med at være 

loyal nødvendigvis. Og så nævnte du til ting til?  

I: Ja genkøbe og anbefale til andre.  

R: Der tror jeg også, jeg forbinder det ikke udgangspunktet med loyalitet, i hvert fald ikke så ift. min person-

lige forbrugsmønster. Det kunne det måske godt være for nogle, men i hvert fald ikke for mig. 

I: Nu vil vi gerne bede dig om at tænke på et eller flere mærker eller dets produkter, inden for de her offline 

forbrugsgoder, som du mener du er loyal over for. Og du må gerne sige dem høj eller tænke høj i mens.  

R: … Jeg har som udgangspunkt ikke nogle mærker som jeg tænker jeg er loyal overfor. Hvis jeg kigger 

sådan tilbage på noget, hvor vi skal sige hvor jeg betaler mere eller køber igen, så ville Apple være et af de 

produkter eller et af de brands som popper op, men ikke så forfærdelig meget andet i virkeligheden og det 

forbinder jeg i udgangspunktet ikke med loyalitet men at det jeg får der er bedre end det jeg kan få andre 

steder ift. prisen og kvalitet.  

I: Så det er det bedste bud på noget hvor du oplever nogle af de ord som jeg måske beskrev før over for? 

R: Også hvor jeg tænker at der er jeg anførelsens tegn loyal, i hvert fald tilbage vendende kunde, hvis det er 

definitionen af loyalitet.  

I: Ja men så vil vi gerne bede dig om at have Apple i dit mindset i forbindelse med resten af spørgsmålene. 

Nu sagde du ’loyal’ men hvis jeg nu bruger det ord om dit forhold til Apple, hvorfor ville du så sige at du er 

loyal eller vender tilbage eller vil betale mere for Apple.  

R: Jamen det er jo så fordi at jeg føler det at jeg får der er den fulde pakke af det jeg efterspørger i virke-

ligheden, og der er ligesom, når vi nu snakker teknologi, så hænger tingene meget godt sammen, det vil sige 

at man køber en computer der snakker sammen med et system som jeg godt kan lide og på samme måde med 

telefonen, og så passer de to ting meget godt sammen, så man køber sig ligesom ind i et økosystem på en 

eller anden måde hvor i min verden at tingene hænger meget godt sammen, og når man så først er inde, og 

det er måske også det som er smart fra deres side, så er man også ligesom fanget, fordi hvis man så vil, det 

har jeg også prøvet, af et par omgange at bryde ud af det, så er det bare rigtig besværligt så det er i virke-

ligheden også lidt dovenskab og lidt nemmere at blive der, når man først er der. 

I: Hvordan har du prøvet at bryde ud kan du prøve at sætte nogle ord på det.  

R: Jamen så har jeg jo prøve at købe, f.eks. hvis vi nu siger en telefon, hvis vi tager det som produkt, så har 

jeg jo prøvet at købe et anden telefon ikke fra et andet firma og i den forbindelse så skulle flytte en masse 

ting, og det var rigtig bøvlet, så var det i virkeligheden meget nemmere bare at købe en til af de samme, og så 

komme videre ikke.  

I: Hvordan ville du beskrive dine holdninger over for Apples produkter? 

R: Øhhh… jeg er måske en tenderende til forindtaget positiv, fordi jeg synes at som oftest så fungerer det 

rigtig godt.  

I: Ja, villig ville du være til at anbefale Apple til andre? 

R: Det ville jeg nok være ret villig til hvis nogle spurgte mig om det.  

I: Og hvorfor ret villig?  
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R: Fordi jeg synes det er et godt produkt, i bund og grund jeg synes produkterne er gode, så hvis nogle spør-

ger til hvilken anbefaling jeg ville sige den synes jeg er god. 

I: Nu har du måske været lidt inde på det men hvor villig ville du være til at købe det igen? 

R: Mere end ikke, altså over halvvejs. Altså det er ikke sådan at hvis der lige pludselig dumpede noget ned 

som jeg synes på papiret lød meget bedre, så ville jeg ikke afvise at overveje at købe noget andet, jeg synes 

bare ikke det har været der endnu.  

I: Nu var du selv inde på det her med at Apple måske var et produkt hvor du var mere villig til at betale mere 

for det. Hvorfor det?  

R: Det handler noget om dels kvalitet og men også, hvad skal man kalde det, brugervenlighed, system, der er 

nogle forskellige sådan … Ja kvaliteten er en del af det og så synes jeg også bare at det er en platform der 

tiltaler mig, den virker godt, så det kan jeg godt lide og når det så også er mit arbejdsværktøj, i en stor grad, 

så betyder det ret meget for mig at det er noget der fungere og jeg ikke skal bruge unødigt meget tid på at 

bøvle med det for at få det til at fungere.  

I: Er det så når det nævnte betale mere før, tænker du så betale mere for Apple ift. konkurrenterne eller betale 

mere ift. hvis Apples produkter nu blev dyrere. 

R: Så ville jeg umiddelbart mene det var i forhold til konkurrenterne.  

I: Hvordan hvis prisen steg på Apples produkter? 

R: Jamen så skulle jeg så overveje om jeg ville være villig til at betale det kan man sige. De har jo lige lance-

ret nogle rigtig dyre telefoner som eksempel ikke, og der synes jeg at det var for dyrt til at jeg ville betale det 

f.eks. så hvis man nu sagde der kun var det, så ville jeg formentlig kigge mig omkring efter noget andet, så 

der skal ligesom også være ræson mellem pris og hvad man får ikke.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til tilfredshed, men til at starte med hvad er tilfredshed for dig? 

R: … (griner) åh ja, det handler vel om hvis vi snakker om et produkt eller noget du køber så handler det jo 

om at det opfylder dine forventninger omkring, hvad det er du køber, hvor godt det virker alt efter hvad det 

nu er du køber ikke, altså hvis du køber et par cowboybukser går de så i stykker i morgen så var man måske 

ikke super tilfreds med det køb. Så det er noget med om det lever op til ens umiddelbare forventninger ift 

hvad du har betalt og hvad du får osv.  

I: Og så ift. dine oplevelser med Apple sådan generelt, hvor tilfreds er du så? 

R: Så er jeg for det mest tilfreds, der er selvfølgelig også ting som jeg ikke er tilfreds med, men langt de fle-

ste gang eller det meste af tiden vil jeg sige at jeg er tilfreds med det jeg har købt.  

I: Lidt et spørgsmål tilbage til din definition, i hvilken grad har det så noget at gøre med dine forventninger 

til Apple? Alt du vi vurdere at du er relativ tilfreds eller hvad man skal sige? 

R: Det har det i stor grad i virkeligheden ikke for det handler jo om at sige hvis jeg ligger 8000 for en telefon 

er det så 8000 kroner hver det jeg får, jeg er 8000 kr. glad for den ting, og det synes jeg for det meste er til-

fælde og jeg synes igen, det kommer lidt til at være det her med kvalitet, jeg har ikke oplevet endnu hvor jeg 

har købt noget der ikke virkede fra jeg købte det, hvor jeg måtte gå ned og bytte det på første dagen det har 

jeg ikke oplevet. På den måde synes jeg det har stemt foreneligt overens med min forventninger. 

I: Hvis du nu forestillede dig det perfekte brand i alle aspekter, hvor tæt ville du vurdere at Apple var på det? 

Og det behøver ikke være et brand der findes.  

R: Nej nej, jamen skal vi så sige 80% måske 70% tror jeg  
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I: Ja og hvad skal der til for at de rykkede op til de 100% 

R: Jamen så skulle der til at de havde lidt mere fokus på social ansvarlighed, fordi jo lige så mange andre 

store internationale virksomheder, gambler lidt med det her med, hvor man betaler skat henne og hvor man 

registrere sine indtægter, og der er de rigtig slemme til at gøre det på en måde så de skal relativt lidt sel-

skabsskat i de lande de er tilstede i, og det er et at de parametre hvor jeg synes de ikke klare sig så godt på så 

det ville nok være, der de skulle oppe sig blandt andet. 

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til dit commitment og med dit commitment der menes det bånd eller den 

relation du føler til Apple. Hvorvidt føler du at du har et commitment til Apple?  

R: Jamen det gør jeg i og med at jeg arbejder med det til dagligt, da jeg udvikler software til deres platforme, 

så i den forstand føler jeg et commitment. Men det er måske ikke decideret som forbruger jeg gør det, jeg 

føler ikke at jeg har en … igen jeg kigger jævnligt ud af for at se om der er noget andet, hvis vi snakker tele-

foner, er der noget andet som kunne være sjovt at have, det gør jeg jævnligt og så bruger jeg en masse til at 

læse om det og så når jeg frem til ’nej det var der måske ikke alligevel’ og så bliver jeg hvor jeg er, fordi det 

er alligevel også en større proces og begynde at migrere alt sin data fra en platform til en anden osv. osv. Så 

jeg er jo commitment i den forstand er det jeg har været på hvad de sidste 5, 6, 7 år ikke, men jeg føler mig 

ikke sådan at jeg aldrig kunne forestille mig at skulle have noget andet end det hvis det giver mening.  

I: Ja. Hvis nu det her engagement blev enten forringet eller forbedret, hvad kunne det så medføre?  

R: Hvad tænker du at …  

I: … Ja altså at du oplevede at du have et større bånd eller et mindre bånd til dem?  

R: Jeg ved ikke om… Hvis nu man forestillede sig at de begyndte at betale alt det der skat, og de lod vær 

med at produceret så mange ting ude i Kina under mindre pæne forhold, så ville jeg jo nok føle at jeg samti-

digt gjorde noget samfundsnyttet i gåseøjne ved at købe deres produkter ikke, hvis man ville se de er et godt 

produkt men det er også et firma som har en profil der stemmer overens med mine værdier, så ville jeg i 

hvert fald have svære ved at forstille mig at skulle skifte over til noget andet… Det ville jo komme til udtryk 

ved om jeg valgte at købe noget andet eller ikke købe noget andet hvis min commitment ændrede sig ikke 

tror jeg i bund og grund. 

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til brand love og med brand love menes den passion og commitment du 

har til Apple. På hvilken måde føler du en brand love eller en kærlighed til Apple? 

R: En kærlighed? Jamen … jamen det gør jeg jo nok til en vis grad, fordi når man interessere sig for tekno-

logi og man siger ja okay så er Apple en af de store spiller på det markedet så er det jo altid spændende at se 

på hvad de så finder på at komme med når de kommer med et eller andet nyt, så i den forbindelse er der jo en 

eller andet form for begejstring omkring brandet og hvad brandet kan og hvad brandet kan producere, så så 

jeg ved ikke om der er en skala i brand love, men jeg er da nok gladere for det end jeg er for noget andet i 

hvert fald.  

I: Hvad skal der til for at opbygge en større brand love end den du har nu? 

R: Det kommer nok til at blive lidt at en gentagelse ikke, hvis nu de gjorde noget mere socioøkonomisk eller 

et eller andet måske, så kunne det da godt være at man synes at de var endnu sejere eller endnu federe men 

altså, men jeg tror ikke det kan gøre noget for, jo de kan godt blive billigere det ville da være dejligt, men jeg 

ved ikke om de kunne gøre noget for det som de tilbyder mig, som kunde, så skulle det være noget med 

hvordan de agerer tror jeg.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til tillid. Hvad er tillid for dig? 
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R: … Det er når man tør give sin personfølsomme data væk til en eller andet eller noget andet (griner) … nej 

øh, jamen det handler jo om at man tør give noget til en anden og tro på at de passer på det, hvad det så er, 

ens data eller hvad det nu kan være, men om man stoler på at tingene så bliver gjort på en ordentlig måde, 

tror jeg. 

I: Føler du at du har tillid til Apple? 

R: Ja, joo, sådan det tror jeg og det ved jeg ikke hvis vi nu skal sige, hvis man skulle holde sig med det der 

data eksempel, så handler det om at jeg har tillid i den forstand at det at de får min data, deres forretnings-

model er ikke at samle min data og sælge den til nogle andre som Googles forretningsmodel, hvor jeg vil 

stole væsentligt mindre på en som google end jeg gør på Apple, fordi der er ikke noget økonomisk incita-

ment for Apple til at misbruge min data for at sige noget. Så på den måde så har jeg tillid til dem, men jeg 

tænker også lige så snart, de havde en interesse der var i konflikt med mine interesser, så tror jeg ikke jeg 

ville have den samme tillid.  

I: Nu snakkede om du om det her med at have tillid til at de behandler dine oplysninger på en ordentlig må-

de, har du også en tillid ift. selve de produkter du køber, altså giver det mening? 

R: Ja, det har jeg, jeg har jo en tillid til at de er produceret ordentligt … ja jo, det har jeg jo til en vis grad 

men det er ikke noget jeg tænker synderligt over kan man også sige, men det er klar jeg har mere tillid til 

hvis jeg køber noget at en stor tech, det er nok uagtet om det er Apple, men jeg køber noget af en stor produ-

cent der er vel etableret, frem for at jeg gik ned og købte det på gaden f.eks., så har jeg nok mere tillid til at 

det er lavet ordentlig i den forstand at der ikke er brandfare eller hvad ved jeg ved at sætte det til en stikkon-

takt.  

I: Så det virker på den måde man forventer eller de har angivet det gør? 

R:Ja ja, det har jeg sådan relativ stor tillid til. 

Observatør (O): Det vi mener, er at når du køber en ny iPhone har du så en tillid til at produktet det lever op 

til de angivne funktioner, som Apple angiver om produktet? Altså hvis der står at det har de her og de her 

funktioner har du en tillid til at det lever op til dine forventninger?  

R: Ja det ville jeg sige.  

I: Er det noget som du ville undersøger dybere eller, kan du følge mig? Hvis du læser det har denne her funk-

tion så tænker du så at det er Apple så derfor regner jeg med at de har det eller er det noget du undersøger 

dybere om det faktisk er rigtig?  

R: Ja det ville jeg også gøre. Jeg ville ikke stole blindt på det,… Jeg ville nok heller aldrig være den som står 

i kø nede foran butikken for at købe den den første dag, for at sige noget, jeg ville sige ja okay så venter jeg 

og ser hvordan, om der kommer nogle anmeldelser på den eller et eller andet og så siger jeg ja okay ud fra 

det så lyder det som noget som jeg ville være tilfreds med at købe eller jeg ville ikke være tilfreds med at 

købe det ikke, så jeg stoler ikke blindt på dem ved bare at købe noget uden at forholde mig til hvad det er jeg 

køber og hvad andre har sagt. Hvis det er tillid.  

I: Hvad ville være en konsekvens af at denne her tillid blev mindsket? 

R: Jamen så ville jeg købe noget andet.  

I: Ville det påvirke sådan dine holdninger om Apple?  

R: Ja det ville det. 

I: Kan du prøve at uddybe hvordan?  
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R: Jamen det kommer jo an på i hvilken sammenhæng det ville være altså hvad det ville være. Jeg kan bare 

sige ja det ville påvirke, i hvor stor grad det ville jo afhænge af, hvad det var det handlede om, hvis det viser 

at det forurener mere end de siger de gør eller dem der producerer det arbejder under væsentlig dårligere 

forhold end man troede, det bliver lidt det der med, måske ikke så meget produktet, jo selvfølgelig også hvis 

man fik en telefon der ikke virkede og så fik man en ny så virkede den heller ikke og så købte man en ny og 

så virkede den heller ikke, så ville man jo også sige okey, så køber jeg noget andet.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt i til involvering og med involvering der menes, din opfattelse af produkternes 

relevans ift. dine behov, værdi eller interesser, så hvorvidt føler du at Apples produkter er relevante ift. dine 

behov, værdier og interesser.  

R: I hvert fald ift. mine behov og mine interesser, i stor, grad, værdier ved jeg ikke super meget om de nød-

vendigvis har noget at skulle have sagt der. Men de lever i stor grad op til hvad der er mine interesser fordi 

jeg bruger min telefon rigtig meget. 

I: Nu nævnte du selv det her med at producere i Kina, eller producere under kummerlige forhold eller forure-

ne meget eller sådan noget og hvis det blev væsentlig forværret så kunne det påvirke dit syn på dem. Er det 

nogle ting, som normalt er noget som er en del af dine værdier, altså at man lever op til de her ting eller?  

R:Ja ja. Både og fordi på nuværende tidspunkt er der noget, jeg ville rigtig gerne hvis der var et decideret 

alternativ, hvor man sagde det var ikke produceret under lige så dårlige forhold og med samme miljømæssige 

fodaftryk, så ville jeg jo overveje det som alternativ, men jeg er bare ikke stød på nogle alternativer endnu, 

som har kunne opveje mine behov, så det er sådan en … 

I: Så forstår jeg dig rigtig at Apple måske er lidt mindre relevant ift. dine værdier? Men i høj grad er relevant 

ift. dine behov og interesser.  

R: Ja ja men også samtidig, værdier er ligesom det parameter som er tilbage som kunne ændre på noget ikke 

eller hvad skal man sige.  

I: Jeg vil gerne spørge lidt ind til oplevelse og med oplevelse der menes alle de oplevelser som du har som 

forbruger eller kunde hos Apple. Og til at starte med hvad er en god oplevelse for dig? 

R:I hvilken kontekst, altså bare sådan generelt? 

I: Ja hvad kan man sige i forbindelse med at være en forbruger. 

R: Ja okay …  

I:Du må også godt tænke ift. Apple hvis det er nemmere  

R: Nej nej … en god oplevelse det er vel at man, at en forventninger bliver opfyldt, ens behov bliver udfyldt 

ikke. Det handler vel meget om det samtidigt med at … det er lidt svært fordi er det når man køber noget 

eller … altså er det i en købssituation, eller hvad snakker vi om her…?  

Observatør (O): Jamen det er jo både din oplevelse med produkter, men også den oplevelse med den service 

du får og din oplevelse med det billede har af Apple som brand, der er flere parametre, men hvad er generelt 

det vigtigste for dig? 

R: øh… (griner) det ved jeg sku ikke, jeg tror bare at for mig handler det måske primært bare om, om en 

forventninger bliver opfyldt. 

I: Ja. Det er bare fint (griner). Måske ligger det til højre benet, men hvad ville en dårlig oplevelse være?  

R: At mine forventninger ikke blev opfyldt.  

I: Kan du prøve at sætte nogle ord på hvor det ville være en dårlig oplevelse? 
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R: Ja måske både hvis ens forventninger ikke blev opfyldt men også hvis man siger ja okay der bliver talt 

ned til en, hvad skal man sige… 

I: Du må også gerne komme med nogle eksempler, hvis det er nemmere. Enten på gode eller dårlige hvis der 

er et eller andet, der lige … 

R: Hvis man siger ja okay som brand, mine forventninger ville jo være, at man var opmærksom på, at … nu 

kører vi lidt i det der dataspor før så hvis vi fortsætter der, jamen jeg ville forvente at man passede godt på 

min data og alle forbrugernes data, hvis man så fandt ud af at det gjorde man ikke, man printede det alt sam-

men ud på A4 papir og så lod man det ligge ned i receptionen og så kunne folk bare komme og kigge i det 

ikke, så ville jeg føle at mine forventninger til at det data jeg ligesom gav fra mig, det ville der ikke blive 

passet på så det ville jo påvirke min opfattelse af brandet osv ikke. Så på den måde og det kan man jo trække 

ud i mange sammenhænge, det kan også være noget med hvis produktet ikke virker, så ville jeg heller ikke 

føle at mine forventninger blev opfyldt. 

I: Og det så dermed ville være en dårlig oplevelse? 

R: Så ville det være en dårlig oplevelse ja, hvis jeg nu lige havde brugt 10.000 kr. på et eller andet og så 

fandt ud af at det var 10.000 kr. jeg ikke havde brugt på noget alligevel, så ville det være en dårlig oplevelse.  

I: Hvad er dine overordnede oplevelse med Apple så? 

R: Altså godt, jeg har haft rigtig mange af deres produkter, jeg har haft rigtig mange af deres produkter i 

mange år og de har i næsten alle sammenhænge fungeret som jeg gerne ville have de skulle fungere og troe-

de de skulle fungere. 

I: Lidt i forlængelse af det hvad er så din oplevelse at produkternes kvalitet? 

R: At den er høj. Også sammenligne med, hvad skal man sige, hvad jeg ellers har haft. De gange jeg ligesom 

har prøvet at sige nu, skal det heller ikke kun være Apple, nu skal det være noget andet så prøver jeg at købe 

noget andet, så synes jeg ikke at kvaliteten står mål med det som jeg har fået hos Apple.  

I: Og sådan helt lav praktisk, hvad er kvalitet eller høj kvalitet for dig? 

R: At noget fungere som man forventer det fungerer, og at det fungere pålideligt og har en vis holdbarhed og 

det er ikke nødvendigvis kun telefoner, men når man køber tøj at det ikke strømper eller krymper med 10% 

når man vasker det, at det var som det så ud da man prøvede det, eller det går ikke i stykker når man har prø-

vet det en gang eller. Altså at tingene kan holde sig noget og det ligesom forbliver det man troede man købte.  

I: Så det er noget med levetid eller hvad man skal sige?  

R: Ja, ja.  

I: Hvad er din opfattelse af service kvaliteten hos Apple, altså den tilhørende service? 

R: Ja det har jeg ikke gjort mig så meget brug af, så det ved jeg faktisk, hvad kan man sige, den har været fin 

synes jeg…  

I: Jamen jeg tænkte med elektronik og nu har vi snakket meget om det her med om det virker som det for-

venter, det kunne jo f.eks. være sådan noget med, hvis man skal kontakte dem ift. reklamation eller noget der 

ikke virker eller. Hvis du har prøvet det?  

R: Det er meget få gange jeg har behov for det, de gange jeg har haft behov for f.eks. at skrive til dem, så 

synes jeg det har fungere sådan inden for normalen, det var ikke sådan sindsoprivende hurtigt, det var heller 

ikke forfærdeligt langsomt, at få svar eller få hjælp, eller svært at få hjælp for at sige noget, men det var hel-

ler ikke hvor man tænkte, første klasses kundeservice, det var bare god gammeldags kundeservice og ikke så 

meget mere end det.  
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I: Hvad med serviceniveauet hvis du er i nogle af deres fysiske butikker hvis du er det nogle gange?  

R: Det har jeg ikke været. 

I: Du var selv lidt inde på det tidligere, det her med værdi, hvad med den værdi du får for pengene hos 

Apple?  

R: Altså som udgangspunkt god, jeg synes jeg får meget værdi for mine penge, men til tider kunne man også 

godt… jeg er sikker på at man kunne få noget lignende eller noget af lige så god værdi andre steder, hvis en 

parametre for hvad tingene skulle kunne ændrede sig, eller hvad det var man ledte efter eller havde behov for 

så er jeg rimelig sikker på at den værdi ikke er enestående som sådan, men jeg synes som udgangspunkt så 

stor det prisen eller det jeg betaler mål med den kvalitet jeg får.  

I: Så vil jeg gerne spørge dig lidt i til image, om med image menes der din opfattelse af brandets billede ud 

fra de er erfaringer du har med det. Hvilket billede har du af Apples image? 

R: Jamen det er et relativt positivt billede vil jeg sige, jeg synes de gør, de gør mange ting, for at nævne no-

get så har de sådan nogle genanvendelse programmer med hvor stor en del af del af de elektronik det produ-

cere der skal kunne genanvendes eller hvor meget af det der eller af de nye produkter, hvor stor en del af det 

kan blive produceret af genanvendeligt materiale, desværre i Danmark har de ikke, men de har sådan nogle, 

hvad skal man sige, vidensdeling portaler eller events, som de holder i deres butikker, som vi desværre ikke 

har i Danmark og på den måde forsøger at udbrede teknologi, deres teknologi selvfølgelig, men forsøger at 

gøre det tilgængeligt for alle. Så har de også nogle programmer der omhandler kvinder og teknologi og for-

søger at få flere kvinder i de her fag som jo er relativt mandsdomineret, så på den måde synes jeg at de gør 

nogle ting som jeg ikke ser så mange andre store tech-virksomheder gøre, det kan være at de gør det, men 

Apple er gode til at brande sig på det eller fortælle nu har vi gjort det ikke, få det formidlet ud så man som 

forbruger siger, nå ja det var smart det var godt at der var nogle der gjorde det. 

I: Hvad kunne gøre at dette her billede af dem blev ændret?  

R: Jamen hvis de nu tilsvarende gjorde noget som, hvis de nu tævede deres kinesiske medarbejdere, så de 

kunne lave iPhones hurtigere, så ville det jo ligesom stå lidt i kontrastmed de ting som jeg lige nævnte før og 

det ville jo påvirke min opfattelse af dem negativt og der var nogle sager hvor deres medarbejdere ikke hav-

de særlig gode forhold, det var så en underleverandør, så det var ikke rigtig dem, men alligevel, så på den 

måde vil sådanne nogle historier selvfølgelig påvirke min opfattelse af hvordan brandet er og min lyst… mit 

behov kommer selvfølgelig altid forud for andres det er klart, men på et eller andet tidspunkt vil det nok 

kammer over i at det kan selv simpelthen ikke købe med god samvittighed når jeg ved hvordan det er lavet 

f.eks. 

I: Så det ville påvirke dine holdninger og din adfærd faktisk. 

R: Ja, det ville det. … 

R: … Om det så ville gøre det første gang at der var sådan en historie, det ville det formentlig ikke, men hvis 

der var tilpas mange af dem ville det, er i hvert fald mit billede. 

I:Jeg vil gerne spørge dig indtil noget med din opfattelse af brandet ift. din opfattelse selv. Hvorvidt kan du 

relatere din opfattelse af brandet til din opfattelse af brandet til din opfattelse af dig selv? 

R:Øhm … ud fra det jeg sagde før, så synes jeg egentlig meget godt, altså jeg synes at nogle af de værdier, 

det med at man forsøger i hvert fald om ikke andet og gøre nogle ting for at gøre teknologi mere tilgængelig, 

så der er noget ligestillingsorienteret – rigtig godt, og også noget miljøorienteret – også rigtig godt, så der 

kan jeg godt sætte flueben, det er noget jeg også synes er vigtigt og det gør de også, det kan jeg meget godt 
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lide, så på den måde ja så kan jeg jo godt se lighedstegn mellem nogle eller min opfattelse af nogle af ting 

som Apple gør og mine egne værdier og holdninger.  

I: Du var måske lidt inde på det før, men hvis nu du oplevede at der var en større distance mellem de her to 

ting, hvordan ville det så påvirke dig? 

R: Det kommer an på om det er konkret med det her, altså med Apple, så ville det jo … ja pas … hvis vi nu 

snakkede, det er lidt mere om det er det her produkt det handler om eller det bare er sådan generelt, fordi hvis 

nu man sagde … nej det har jeg ikke noget godt svar på.  

I: Vi tager det næste i stedet for, hvad synes du det fortæller om dig at køber Apple? 

R: Ikke noget særligt.  

I: Nej? Kan du prøve at uddybe hvorfor? 

R: jamen jeg synes ikke… jo det fortæller at jeg har råd til at købe deres produkter, men jeg synes ikke at det 

fortæller noget om mig som person at jeg nødvendigvis køber deres produkter, det er jo en masse andre der 

også gør, så på den måde synes jeg ikke det fortæller noget specielt om mig.  

I: nej okey. Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til sociale aspekter og med sociale aspekters menes der anbefa-

linger eller pres som du oplever fra din sociale omgangskreds, så til at starte med hvordan oplever du at din 

social opgangskreds kan påvirke dine holdninger om Apple?  

R: Det ville jo kunne påvirke, hvis der nu kom nogle og kunne fortælle at nu har man fundet ud af at Apple 

har et dårlig forhold for sine medarbejdere, for at køre den historie af igen, så ville det jo kunne påvirke mig i 

den grad, det ville også kunne påvirke mig, hvis, det er måske mere hvis nogle begynder at snakke om hvor 

meget … det ville kunne påvirke mig, det ville det da...  men jeg ved ikke om de ville kunne presse mig til at 

synes noget andet om brandet, det ved jeg ikke eller hvad man skal sige… om det skulle være nu synes alle 

at Apple var nederen, så ville jeg ikke synes det var et godt brand? Er det sådan du tænker det eller? Altså at 

andres holdninger omkring brandet ville påvirke min? 

I: Ja eller man kan sige, som jo enten kan komme til udtryk gennem at man føler at det er et pres, altså noget 

negativt, eller en anbefaling, noget positivt.  

R: Altså snakker vi brand nu eller snakker vi produkt? Fordi det synes jeg lidt er to forskellige ting, fordi 

hvis nu det var, der var kommet en ny telefon og alle dem jeg kender har købt den og siger det er lort det er 

lort, så ville jeg naturligvis tænke over om jeg skulle købe den eller ej for at sige noget, hvis nu alle sagde det 

var fantastisk, så ville jeg sige så kunne det da godt være at jeg skulle kigge på det, men brandmæssigt ved 

jeg ikke om jeg ville påvirket af at nogle sagde det synes vi er skidt eller det synes vi er godt, hvis det i hvert 

fald bare var sådan et holdnings udtryk, hvis en masse af mine venner sagde ’det er bare det værste i hele 

verden’ det der, så tror jeg ikke, jeg ville da høre det, men jeg ved ikke om det ville påvirke min opfattelse af 

det, medmindre det ligesom var bakket op af et eller andet facts, en artikel om et eller andet. 

Observatør (O): Må jeg lige spørge forstår jeg dig rigtigt, så din holdning til Apple som brand, har du svært 

ved at se ændre sig men din holdning til nogle af Apples produkter, kan godt ændre sig. 

R: Ja fordi det kommer an på om vi snakker, og det er måske ikke kun Apple, men hvis der kommer anbefa-

linger eller det modsatte af anbefalinger på et eller andet som jeg overvejer at købe så har det selvfølgelig en 

påvirkning hvis alle kommer og siger at det er noget dårligt noget, så vil jeg formentlig ikke købe det men 

min opfattelse af brandet er jo ikke nødvendigvis en til en bundet sammen med det, det kunne godt være at 

jeg havde mange venner som synes godt eller skidt om et eller andet brand, men det tror jeg vil påvirke mig i 

mindre grad, fordi om man kan lidt brand eller ej, det betyder måske ikke super meget… hvis i ved hvad jeg 
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mener, det er ligesom to forskellige ting, fordi at skubbe ens overbevisning omkring et brand er måske svæ-

rere end til at skubbe ens overbevisning omkring et produkt, tror jeg, og det tror jeg er det samme for mig. 

I: Nu snakkede vi lidt omkring det her med hvordan det påvirker dine holdninger. Hvordan tænker du ift. til 

om du ville købe brandet igen? 

R: Altså altså nu … altså ud fra det jeg ved eller hvad tænker du? 

I: Altså ift. hvis du oplever et pres eller fik anbefalinger fra din sociale omgangskreds? 

R: Det tror jeg godt jeg ville … hvis jeg forstår dig rigtig om det andre siger kunne påvirke om jeg ville købe 

det igen, jamen det vil det jo, men igen afhængigt af hvad de siger eller hvorfor de siger det ikke, bare fordi 

de siger man skal ikke købe Apple fordi Apple er for dyrt, for at sige et eller andet, det tror jeg ikke ville 

påvirke mig, hvis de så sagde, har du hørt at Apple tæver deres medarbejdere, så ville jeg måske ’nå okey, er 

det rigtigt’ så ville jeg nok lige overveje om jeg skal købe det igen. 

I: Så der er noget grad af indhold? 

R: Der er jo gradnaliteter i det, og der er jo også hvad årsagen er til at man får en anbefaling eller det modsat-

te, er det fordi at der er nogle der har prøvet det og siger det var ikke godt, så ja det kan da påvirke mig, men 

har vi de samme parametre for hvornår vi vurdere at noget er godt-agtigt, så ja og nej, eller hvad man siger.  

O: Hvad hvis du fik anbefalet en telefon fra Samsung, som faktisk kunne det samme, hvis ikke mere end et 

tilsvarende produkt. 

I: …og det ikke var svært at flytte sin data…  

R: Jamen så ville jeg da overveje det absolut og hvis det så kom fra en jeg vidste har måske den samme vur-

dering af hvornår godt og dårligt, det er jo også lidt det ikke, hvis det var min mor der kom og sagde ’har du 

set den her Samsung telefon, den er meget god’ så ville jeg tage det mere med et gran salt end hvis det er 

nogle af mine studiekammerater, og det har jeg et konkret eksempel på, for 5 år siden var der en kammerat 

der sagde denne her telefon den er super fed og så købte jeg det, og det var ikke en Apple telefon, så jo det 

ville da kunne påvirke mig.  

I:Hvis du så blev påvirket af andres holdninger, ville du så stadig mene du var loyal over for Apple? 

R: Nej det ville jeg jo nok ikke være, det tror jeg ikke jeg ville mene jeg var… hvis loyalitet i denne her 

sammenhæng handler om at man sådan bare acceptere hvad der var og altid køber hos Apple lige meget hvad 

der er andre steder, så ville jeg jo ikke mene det, men om det handler om, over for Apple i den forstand at jeg 

synes Apple er et godt produkt eller har gode produkter, det ved jeg ikke, altså om det at jeg køber noget 

andet vil sætte spørgsmålstegn ved, altså bare fordi Apple har gode produkter, så jeg køber noget andet, det 

ved jeg ikke om jeg nødvendigvis stiller spørgsmålstegn ved min loyalitet over for Apple, giver det mening 

eller, altså at det at jeg køber noget andet betyder at jeg ikke synes Apple er godt stadig væk, kan jeg jo sta-

digvæk godt synes. 

O: så du kan godt købe noget andet uden at din holdning over for Apple ændre sig?  

R: Ja præcis.  

I: Og stadig vil være dit fortrukne brand?  

R: Måske ja, om det så påvirker … også om det er min fortrukne brand … jo det er vel til en vis grad min 

loyalitet der blevet komprimeret der.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til nogle situationelle aspekter, og situationelle aspekter med menes nogle 

faktorer som du ikke har nogen indvirkning på, så til at starte med, hvad ville du gøre, hvis det Apple pro-

dukt du skulle have var usolgt?  
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R: Ja, så ville jeg jo … så ville jeg jo overveje, om der var et alternativt produkt til det jeg kigger på, i ud-

gangspunkt hos Apple og hvis ikke så ville jeg så kigge andre steder og så ville jeg jo vurdere så, hvad er 

ventetiden hvis der er en ventetid, hvis man nu sagde at det ikke er tilgængelig, men det bliver det om 2 uger, 

så ville jeg måske vente 2 uger, hvis det var det bliver det om et halvt år, så er vi et andet sted ikke, så ville 

jeg forventet overveje noget først hos Apple og dernæst noget hos nogle andre.  

I: Hvad ville du gøre hvis der var et tilsvarende produkt som var på tilbud? 

R: Hos et andet brand eller hvad? 

I: Hos et andet brand, ja.  

R:Så ville jeg overveje om … Igen så ville jeg overveje det kan jeg jo sige så ville jeg overveje at købe det.  

I: Jeg vil gerne spørge dig lidt ind til din intention til at skifte brand. Til at starte med oplever du at det er 

nemt eller vanskelig at anskaffe dig Apple produkter? 

R: Det er nemt. 

I: Hvis det nu blev mere vanskeligt at få fat i dem, ville du så være mere tilbøjelig til at skifte brand?  

R: Formentlig ja, igen det er jo et grad spørgsmål, men ja, givet at min grænse for hvor besværligt det kunne 

være at få fat i blev noget så ja så ville jeg jo overveje, aktivt overveje om jeg skulle have noget andet.  

I: Sådan generelt set hvor tilbøjelig ville du så sige du var til at skifte brand? 

R: En gang til. 

I:Generelt set hvor tilbøjelig ville du så mene du var til at skifte fra Apple? 

R: Det kommer an på om det var sådan hypotetisk, hvis der nu var noget andet jeg synes var godt eller som 

det er her og nu så ikke særlig meget sandsynligt at jeg ville skifte fra dem.  

I: I hvilken grad føler du dig tilbøjelig til at søge andre alternativer?  

R: Meget tilbøjelig, jeg undersøger rigtig meget om der er alternativer, så.  

I: Oplever du at der er mangel på alternativer?  

R: Til en vis grad ja, altså man kan sige og … ja det gør jeg, jeg synes lidt at der er to valg mere eller mindre, 

så det synes jeg at der mangler alternativer ja.  

I: Hvorvidt oplever du at der er store skifteomkostninger altså med at skifte fra Apple, ift. sådan noget med 

pris, besværlighed eller om det er tidskrævende?  

R:Der er det tidskrævende, prismæssigt er der jo ikke den større forskel som sådan, hvis man skal skifte. 

I: Kan du prøve at uddybe lidt hvorfor du føler det ville være tidskrævende?  

R: Jamen det ville det jo være hvis nu … i den forstand at hvis vi nu siger at man har alt sin tager liggende 

hos Apple i Apples systemer og man så skulle flytte det over så nu lå det hos Google i stedet for, så er det en 

tidskrævende proces og flytte det fordi noget af det kan ikke flyttes per automatik og noget af det skal flyt-

tesmanuelt, så man skal sidde og taste ting f.eks. og det er rigtig bøvlet, så kan man selvfølgelig betale sig fra 

det der findes sådan nogle services der gør det og så giver man så nogle penge for det, men det er sådan i 

udgangspunktet lidt bøvlet og der er der jo ting som man lige pludselig ikke har adgang til længere, en del af 

at købe det produkt er jo også nogle bagvedliggende services som du så ikke længere har adgang tid og så 

skal du så flytte alle dine billeder over i noget andet osv. så det er ikke bare at sige nu tager jeg en og så skif-

ter jeg simkort og så er jeg flyvende vel.  
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I: Denne her opfattelse af at der er mangel på alternativer og at det ville være tidskrævende at skifte, i hvil-

ken grad påvirker det så din intention til at skifte?  

R: I stor grad, altså hvis jeg skulle skifte så skulle jeg jo kunne se noget, som var tilsvarende godt eller væ-

sentlig bedre, for ligesom at opveje den omkostning, tid og besvær, der er ved at skifte og det ville jo sige 

hvis der var noget der var lige så godt, og man siger jeg spare heller ikke noget, altså økonomiske ved at 

købe en Samsung telefon, hvis det var det der var eksemplet fra for, en flagskibsmodel koster måske lige så 

meget, så der er ikke noget økonomiske incitament og jeg synes ikke at platformen er nødvendigvis meget 

bedre, og jeg synes ikke … så hvorfor skulle jeg skifte, så det holder mig da helt klart tilbage. 

I: Så har jeg nogle afrundende spørgsmål eller noget spørgsmål her til sidst, gennem vores snak er du så ble-

vet opmærksom på noget der gør at du opfatter dig selv som værende mere eller mindre loyal over for 

Apple? 

R: Altså man kan sige jeg tror min ageren er mere loyal over for Apple end jeg er klar over, men min opfat-

telse af min loyalitet, er anderledes, altså jeg opfatter mig ikke som værende synderlig loyal over for Apple, 

men jeg kan jo godt se ud fra mit købsmønster og min handlinger, at jeg fremstår sådan, men jeg har altid 

opfattet mig selv som værende en der ikke tog Apple bare fordi det var Apple men fordi jeg synes det var 

bedre. Og det synes jeg egentlig stadigvæk det er, men jeg kan jo godt se at hvis man ser udefrakommende 

og ikke snakkede med mig så ville jeg jo være sådan en jubelgrad Apple loyal kunde ikke, som bare køber alt 

hvad de kommer med mere eller mindre ukritisk, så det er jeg måske blevet lidt mere opmærksom på.  

I: Vi har været lidt inde på det her med grader af loyalitet, hvis man nu forestiller sig den 100% oprigtige 

loyalitet, altså kan du prøve at sætte nogle ord på, hvad det ville indebærer? 

R: Jamen jeg tror jeg ville mene at 100% loyalitet også er ukritisk, så altså hvis jeg ikke stilte spørgsmålstegn 

ved ’er det her et godt produkt’, men bare sagde det er et Apple produkt ergo er det godt og så køber jeg det, 

så ville jeg opfatte mig selv som værende 100% loyal.  

I: Vi har snakket lidt om det her med at genkøbe produktet, omtale det eller anbefale det eller være villig til 

at betale mere for det. Ser du en sammenhæng mellem det og det at være oprigtig loyal? 

R: Hmmm … Ja til en vis grad men det er en metrik med skjulte ting i, altså jo, villigheden til at betale ekstra 

indikere vel i hvert fald loyaltiet, men om det er loyalitet, det synes jeg er et andet spørgsmål, eller det synes 

jeg er svære at sige ja til.  

I: Så har jeg ikke flere spørgsmål men det kan være Mette har. 

O: Jeg har et enkelt spørgsmål og det er bare designet, hvis Apple ændret design, lad os sige det blev grønne 

telefoner med gule og orangestriber, ville du så stadig købe den?  

R: Jamen igen det er jo sådan en grad spørgsmål, fordi hvis vi siger det eksempel, hvis nu vi siger, det er 

noget som er diametral modsætning af hvad jeg synes der var pænt, så ville jeg jo i hvert fald overveje om 

jeg skulle købe det ikke, eller så ville jeg i hvert fald sige var der så noget andet som ikke var så grimt, som 

jeg ville købe. Men hvorfor jeg køber det nu har ikke så meget med designet at gøre kan man sige, det er 

mere funktionalitet. Jeg synes også det er pænt, men det er ikke sådan at jeg tænker wow, det er ikke den 

primære bevæg grund for at jeg køber det.  

O: Så det spiller en rolle men det funktionelle er det væsentligste.  

R: Absolut ja. Lige i denne her type af produkter ja.  

O: Så tror jeg ikke vi har flere spørgsmål.  

 



Side 196 af 250 

 

Bilag 4 – Spørgeskema 

Indledende og afsluttende sociodemografiske spørgsmål har til formål, at vurdere, hvorvidt respondenterne 

passer i målpopulationen (Q1-Q3, Q13-Q15). Følgende er udkast af spørgeskemaet, som er opstillet gennem 

og udsendt af Userneeds A/S. Derudover har spørgsmålene fået tildelt et spørgsmålsnummer (QX), der i 

bilag 5 er anvendt for at sikre en afdækning af studiets opstillede research questions og hypoteser. Der gøres 

opmærksom på, at spørgsmålene ”Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn?” besvares ud fra en fem-

punktskala, hvor 1 = meget uenig, 3= hverken/eller og 5=meget enig. Desuden fremgår muligheden ”Ved 

ikke/ikke relevant for mig”. (Q4-Q9, Q11, Q12) 

 

Indledende spørgsmål 

Q1 

 

Hvad er dit køn? 

Mand  

Kvinde 

Andet  

Ønsker ikke at opgive 

Q2 Hvad er din alder? 

(indtastes) 

Q3 Hvilken region er du bosat i? 

Region Hovedstaden 

Region Sjælland 

Region Syddanmark 

Region Midtjylland 

Region Nordjylland 

Udlandet 

Ved ikke 

 

Spørgeskemaet handler om hvad der gør, at du er loyal som forbruger/kunde i forbindelse med forbrugsgo-

der. Med et forbrugsgode menes der et mærke og/eller dets produkter, som købes og forbruges af dig (f.eks. 

Løgismose, Änglamark, Ismageriet, IKEA, Apple, Matas, PlayStation, Change). 

 Et eksempel på et spørgsmål kunne være: Hvor uenig/enig er du i, at følgende skaber værdi for dig som 

forbruger/kunde...?  

 

Brug gerne 1 minut på at genkalde et eller flere mærker som du tænker du er loyal over-

for (eksempelvis noget du vil genkøbe, anbefale og/eller betale mere for). 

  

Du bedes besvare følgende spørgsmål så godt du kan med dette/disse mærke(r) i dine tanker. 

Loyalitet/Tillid 

Q4 

 

Q4_1 

Q4_2 

Q4_3 

Q4_4 

Q4_5 

Q4_6 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Jeg opfatter mig selv som loyal…  

… når jeg har intention om at anbefale til andre   

… når jeg føler en relation til mærket og/eller dets produkter 

… når jeg stoler på, at mærket og/eller dets produkter præsterer den angivne funktion 

… når jeg er villig til at betale mere                       

… når jeg finder mærket og/eller dets produkter attraktivt ift. konkurrenternes  

 … når jeg har intention om at genkøbe        
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Tilfredshed 

Q5 

 

Q5_1 

Q5_2 

Q5_3 

Q5_4 

Q5_5 

Q5_6 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Jeg er tilfreds…  

… når mine oplevelser generelt er gode       

… når jeg får værdi for mine penge        

… når min opfattelse af den tilhørende service er god  

… når min opfattelse af produktets kvalitet er god          

… når jeg får indfriet mine forventninger      

… når jeg får dækket mine behov                

Oplevelse med produkt 

Q6 

 

Q6_1 

Q6_2 

Q6_3 

Q6_4 

Q6_5 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn 

Jeg har en god oplevelse med produktet…  

… når det passer til mig og mine behov 

… når det lever op til den forventede funktion 

… når jeg har en positiv brugsoplevelse 

… når det har en lang levetid    

… når jeg synes, at produktets design er attraktivt  

Oplevelse med service 

Q7 

 

Q7_1 

Q7_2 

Q7_3 

Q7_4 

Q7_5 

Q7_6 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Jeg oplever en god service…  

… når jeg får en personlig betjening   

… når jeg ikke bliver forstyrret under mit køb 

… når jeg får noget ekstra 

… når jeg kan returnere produktet   

… når jeg får den hjælp som jeg har brug for      

… når der er en forståelse for mine behov      

Opfattet relevans 

Q8 

 

Q8_1 

Q8_2 

Q8_3 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Jeg finder det vigtigt, at de mærker og/eller dets produkter som jeg køber… 

… afspejler mine interesser 

… dækker mine behov   

… lever op til mine værdier     

Opfattet refleksion 

Q9 

 

Q9_1 

Q9_2 

Q9_3 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Det er vigtigt for mig… 

… at de mærker køber har et godt image  

… at de mærker jeg køber afspejler mig som person 

… at andre er bekendte med, at jeg køber mærket og/eller dets produkter  

Image 

Q10 

Q10_1 

Q10_2 

Q10_3 

Q10_4 

Q10_5 

Q10_6 

Q10_7 

Q10_8 

Jeg synes, at et godt image er, når mærket og/eller det produkter afspejler… 

… Miljøbevidsthed  

… Samfundsansvar  

… Økologi 

… Naturlighed 

… Eksklusivitet 

… Fokus på kunderne 

… Værdi for pengene 

… Andet  
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Q10_9 … Ved ikke/Ikke relevant for mig 

Intention om at skifte 

Q11 

 

Q11_1 

Q11_2 

Q11_3 

Q11_4 

Q11_5 

Q11_6 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

 Jeg har en intention om at købe et andet mærke/produkt… 

… når jeg får anbefalet et tilsvarende mærke/produkt af personer jeg har tillid til 

… når jeg oplever, at det er vanskeligt at anskaffe mit foretrukne mærke/produkt   

… når jeg føler mig inspireret af reklamer for et tilsvarende produkt  

… når jeg føler en opfordring til at prøve noget andet fra personer jeg har tillid til 

… når mit foretrukne mærke er udsolgt   

… når et tilsvarende mærke og/eller dets produkter er på tilbud     

Skifteomkostninger 

Q12 

 

Q12_1 

Q12_2 

Q12_3 

Hvor enig/uenig er du i følgende udsagn? 

Jeg har en intention om at forblive kunde hos det pågældende mærke… 

… når det er tidskrævende at skifte til et andet eller tilsvarende mærke/produkt  

… når det er dyrt at skifte til et andet eller tilsvarende mærke/produkt   

… når det er besværligt at skifte til et andet eller tilsvarende mærke/produkt    

Afsluttende spørgsmål  

Q13 

 

Hvad er din civilstatus? 

Single 

I parforhold men bor alene 

Gift eller samlevende 

Enke eller enkemand 

Andet/ønsker ikke at oplyse 

Q14 Har du hjemmeboende børn under 15 år? 

Ja, angiv hvor mange: 

Nej 

Q15 Hvad er den samlede årlige husstandsindkomst før skat, der hvor du bor? 

under 100.000 

100.000 - 199.999 

200.000 - 299.999 

300.000 - 399.999 

400.000 - 499.999 

500.000 - 599.999 

600.000 - 699.999 

700.000 - 799.999 

800.000 - 899.999 

900.000 - 999.999 

1 million - 1 ½ millioner kr. 

1 ½ millioner - 2 millioner kr. 

2 millioner - 3 millioner kr. 

Over 3 millioner kr.  

Ved ikke 

Ønsker ikke at svare 

 

Mange tak for dine svar 
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Bilag 5 – Hypoteser og spørgsmål 

Hypoteser Spørgsmål 

H1: Oplevelse har en positiv påvirkning på tilfredshed Q5, Q6, Q7 

H2: Oplevelse har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid Q4, Q6, Q7 

H3: Oplevelse har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte Q6, Q7, Q11 

H4: Oplevelse har en positiv påvirkning på den opfattede relevans Q6, Q7, Q8 

H5: Opfattet relevans har en positiv påvirkning på tilfredshed Q5, Q8 

H6: Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på tilfredshed Q5, Q9 

H7: Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte Q9, Q11 

H8: Intentionen om at skifte har en negativ påvirkning på loyalitet/tillid Q4, Q11 

H9: Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid Q4, Q12 

H10: Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte Q11, Q12 

H11: Tilfredshed medierer forholdet mellem oplevelse og loyalitet/tillid Q4, Q5, Q6, Q7 

H12: Tilfredshed medierer forholdet mellem opfattet relevans og loyalitet/tillid Q4, Q5, Q8 

H13: Tilfredshed medierer forholdet mellem opfattet refleksion og loyalitet/tillid Q4, Q5, Q9 

H14: Intentionen om at skifte medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid Q4, Q5, Q11 

H15: Skifteomkostninger medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid Q4, Q5, Q12 

H16: Tilfredshed har en positiv påvirkning på intentionen om at skifte Q5, Q11 

H17: Tilfredshed har en positiv påvirkning på skifteomkostninger Q5, Q12 

H18: Tilfredshed har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid Q4, Q5 

H19: Ældre kunder mener i højere grad, at loyalitet handler om tillid en yngre kunder Q2, Q4_3 

H20: Kvinder forbinder i højere grad det at føle en relation med loyalitet end mænd Q1, Q4_2 

H21: Region 1-2 (Øst) forbinder i højere grad villigheden til at betale mere med loyali-

tet end region 3-5 (Vest) 

Q3, Q4_4 

H22: Jo større husstandsindkomst, jo mere forbindes loyalitet med villigheden til at 

betale mere 

Q4_4, Q15 

H23: Kvinder forbinder i højere grad intentionen om at anbefale med loyalitet end 

mænd 

Q1, Q4_1 

H24: Kunder med hjemmeboende børn under 15 år forbinder i højere grad intention om 

at genkøbe med loyalitet end kunder uden hjemmeboende børn under 15 år 

Q4_6, Q14 
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Bilag 6 – Deskriptiv analyse 

Som indledning til de deskriptive analyser, er der korrigeret for manglende eller ugyldig data, samt yderlige-

re potentielle outliers.  

 

 

Korrigering for tastefejl (Q15) 

 

 

 

 

Bilag 6.1. Frekvenstabeller 

 

Bilag 6.1.1. Loyalitet og Tilfredshed 

Loyalitet  

 

Generelle statistikker 
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Frekvenstabeller 

 

 

 
 

 

Histogram (eksempel)     PP-plot (eksempel)  
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Tilfredshed  

 

Generelle statistikker 

 
 

 

Frekvenstabeller 
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Histogram (eksempel) 

 

 
 

PP-plot (eksempel) 

 

 

 

 

Bilag 6.1.2 Normalfordeling  

Generelle statistikker 
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Der er lavet frekvenstabeller, histogrammer og PP-plots for alle variable, men for overskuelighedens skyld 

vises disse ikke.  

 

 

Bilag 6.1.3. Repræsentativitet - Sociodemografiske forhold  

Generelle statistikker 

 

 
 

 

 

 



Side 205 af 250 

 

 

Repræsentativitet af køn  

Det fremgår af frekvenstabellen over køn, at 444 mænd og 554 kvinder har deltaget i undersøgelsen, hvilket 

svarer til henholdsvis 44,4 procent og 55,3 procent af stikprøven. Der er altså ikke en ligelig repræsentativ 

fordeling af disse, da den danske befolkning i aldersgruppen 18-75 år består af 50,1 procent mænd og 49,9 

procent kvinder. (Danmarks Statistik 2019) 

 

 
 

 
 

 

 

 

Repræsentativitet af alder  

I frekvenstabellen over alder fremgår det, at alle aldre fra 18 til 75 år er repræsenteret i undersøgelsen. Der-

udover ses det, at den aldersgruppe med den mindste repræsentation er de 19-årige, hvor 0,2 procent har 

deltaget, hvilket er relativt lavt i forhold til, at aldersgruppen er repræsenteret med 1,68 procent blandt de 18-

75-årige i befolkningen. Derudover er den størst repræsenterede aldersgruppe de 69 årige med 3,8 procent, 

som blandt de 18-75-årige i den danske befolkning er repræsenteret med 1,49 procent. Betragtes aldersforde-

lingen inden for målpopulationen er den mindst repræsenteret gruppe de 75-årige, som der er 1,29 procent af 

i målpopulationen, og den bedst repræsenteret gruppe er de 52-årige, der er 2,12 procent af målpopulationen, 

hvilket betyder, at variationen mellem aldersgruppernes repræsentativitet er en del mindre i danske befolk-

ning end i data. (Danmarks Statistik 2019) 
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Repræsentativitet af region  

Alle regioner er repræsenteret i undersøgelsen, dog er der stor forskel på antallet inden for hver, hvor Hoved-

staden (37,8 procent) er størst, og Nordjylland (6,9 procent) er mindst, repræsenteret. De resterende er for-

holdsvist ligeligt repræsenteret; Sjælland (15 procent), Syddanmark (20,3 procent) og Midtjylland (20,1 pro-

cent). Sammenlignes denne fordeling med fordelingen af regionerne i forhold til målpopulationen, fremgår 

det ligeledes, at Nordjylland er den mindst repræsenterede gruppen med 10,1 procent samt, at Hovedstaden 

er den mest repræsenterede med 32,1 procent. Til trods for at denne fordeling underbygger den skæve forde-

ling i data, afviger Nordjylland og Hovedstaden stadig med henholdsvis 3,2 og -6,2 procentpoint i forhold til 

regionernes repræsentativitet blandt de 18-75-årige i den danske befolkning. Derudover fremgår der ikke den 

store afvigelse for de resterende regioner. (Danmarks Statistik 2019) 

 

 
 

 

 

 

 

 

Bilag 6.2. Compare means 

 

Alder vs. Tillid (Q2_rec x Q4_3) 
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Køn vs. Relation (Q1 x Q4_2) 
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Region vs. WPM (Q3_rec x Q4_4) 

 

 

 
 

 

Indkomst vs. WPM (Q15 x Q4_4) 
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Køn vs. Anbefale (Q1 x Q4_1) 
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Hjemmeboende børn vs. Genkøb (Q14 x Q4_6) 
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Bilag 7 – Faktoranalysen 

 

Bilag 7.1. Vurdering af egnethed 
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Bilag 7.2. Faktorløsning SPSS 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



Side 215 af 250 
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Bilag 7.3. 7 faktor løsning 

Rotated Component Matrix - første 

 
 

Endelig løsning  
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Bilag 7.4. Alternative faktorløsninger 

 

6 faktor løsning 
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8 faktorløsning  
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Bilag 7.5. Reliabilitetsanalyse 

 

De nedenstående præsenterede reliabilitetstest er foretaget på baggrund af faktoranalysens syv præsenteree 

faktorer.  
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Bilag 8 – Tilpasning af hypoteser  

Det fremgår af faktoranalysen af oplevelse og tilfredshed er tæt korrelerede, og dermed placerer sig i samme 

faktor. Faktoren ’Tilfredshed/Oplevelse’ erstatter enkeltstående anvendelse af begreberne oplevelse og til-

fredshed. Da dette vil påvirke en stor del af hypotesernes ordlyd anses disse ændringer som værende bibe-

holdte hypoteser. Derudover medfører denne sammenkobling af tilfredshed og oplevelse, at der er et overlap 

mellem hypoteserne i H1-H3 og H16-18, hvorfor disse kodes sammen. ’Servicekvalitet’ i oplevelsen en selv-

stændig faktor, hvorfor H1ny opstilles. Følgende hypoteser fremgår ikke af tabellen: H2, H3, H4, H5, H12. 

Hypoteserne om ’Opfattet relevans’ undersøges ikke nærmere, da faktoranalysen belyser, at disse spørgsmål 

viser en begrænset mængde af datas varians. I tabellen oversættes bogstaver med følgende betydning; 

H=Hypotese, T=Tilpasset, og B=Bibeholdt. 

 

H Beskrivelse T B 

H1ny Servicekvalitet har en positiv påvirkning på kunders Tilfredshed/Oplevelse X  

H6 Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på tilfredshed/oplevelse  X 

H6ny Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på servicekvalitet X  

H7a Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på anskaffelseshindringer X  

H7b Opfattet refleksion har en positiv påvirkning på social påvirkning X  

H8a Anskaffelseshindringer har en negativ påvirkning på loyalitet/tillid X  

H8b Social påvirkning har en negativ påvirkning på loyalitet/tillid X  

H8c Anskaffelseshindringer har en positiv påvirkning på social påvirkning X  

H9 Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid  X 

H10a Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på anskaffelseshindringer X  

H10b Skifteomkostninger har en positiv påvirkning på social påvirkning X  

H11ny Tilfredshed medierer forholdet mellem servicekvalitet og loyalitet/tillid  X  

H13 Tilfredshed medierer forholdet mellem opfattet refleksion og loyalitet/tillid   X 

H14a Anskaffelseshindringer medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid  X  

H14b Social påvirkning medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid  X  

H15 Skifteomkostninger medierer forholdet mellem tilfredshed og loyalitet/tillid   X 

H16a Tilfredshed/Oplevelse har en positiv påvirkning på anskaffelseshindringer X  

H16b Tilfredshed/Oplevelse har en positiv påvirkning på social påvirkning X  

H17 Tilfredshed/Oplevelse har en positiv påvirkning på skifteomkostninger  X 

H18 Tilfredshed/Oplevelse har en positiv påvirkning på loyalitet/tillid  X 

H19 Ældre mener i højere grad at loyalitet handler om tillid en yngre  X 

H20 Kvinder forbinder i højere grad det at føle en relation med loyalitet end mænd  X 

H21 Region 1-2 (Øst) forbinder i højere grad villigheden til at betale mere med loyalitet 

end region 3-5 (Vest) 

 X 

H22 Jo større husstandsindkomst, jo mere forbindes loyalitet med villigheden til at betale 

mere 

 X 

H23 Kvinder forbinder i højere grad intentionen om at anbefale med loyalitet end mænd  X 

H24 Kunder med hjemmeboende børn under 15 år forbinder i højere grad intention om at 

genkøbe med loyalitet end kunder uden hjemmeboende børn under 15 år 

 X 
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Bilag 9 – PLS-SEM 

 

Bilag 9.1. Udgangspunktet for analysen  

 

Betakoefficienter, faktorloadings og R2 

 

 

 

 

Model fit, herunder SRMR 
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Bilag 9.2. Vurdering af optimal model 

 

Cronbach’s alpha, Composite Reliability Coefficient og Average Variance Extracted 

 

For overskuelighedens skyld illustreres modellens resultat før og efter, der er udtaget spørgsmålsvariable. 

 

Før spørgsmålsvariable er udtaget 

 

 
 

Efter spørgsmålsvariable er udtaget: Q9_3, Q4_5, Q4_2 

 

 

 

Diskriminant validitet 
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Collinearity Statistics (VIF) 
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Bilag 9.3. Testning af model 

 

For overskuelighedens skyld illustreres udgangspunktet for testen af den optimale model og den endelige 

model.  

 

Bilag 9.3.1. Første model (udgangspunkt) 

Modellens betakoefficienter (udgangspunkt) 
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Modellens t-værdier (udgangspunkt) 

 
 

 

Sammenhængenes t-værdier og p-værdier 
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Test af de latente variables R2 

 

 
 

Bilag 9.3.2. Målevarianblenes vægte 
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Bilag 9.3.3. Endelig model 

 

Sammenhængenes t-værdier og p-værdier 

 
 

Test af de latente variables R2 
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Endelig models t-værdier 

 

 

Endelig models betakoefficienter 
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Endelig models model fit 

 

 

 

 

 

Bilag 9.4. Alternativ model 

Bilag 9.4.1. Reliabilitetsanalyse 

Denne reliabilitetsanalyse har til formål undersøge om ’tilfredshed’ (Q5) kan fungere som teoretisk begreb.  
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Bilag 9.4.2. Faktoranalyse 

Da reliabilitetsanalysen belyser at ’tilfredshed’ (Q5), kan fungere som teoretisk fortages en faktoranalyse på 

de resterende variable. Faktoranalysen foretages ved samme fremgangsmåde som den tidligere faktoranalyse.  

 

Vurdering af egnethed  

Neden for fremgår de endelige tabeller for faktordannelsen ud fra eigenvalue. For overskuelighedens skyld 

vises et uddrag af korrelationsmatricen.  
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Valg af faktorløsning  

Neden for fremgår de afsluttende tabeller. 

 

6 faktorløsning 
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7 faktorløsning 

 

Neden for fremgår de afsluttende tabeller. 
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Bilag 9.4.3. PLS-SEM 

Udgangspunkt for alternativ model - Betakoefficienter, factorloadings og R
2 

 

 

Endelig alternativ model - Model med betakoefficienter, factorloadings og R
2 
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Model fit, herunder SRMR  

 

Vurdering af endelig alternativ model  

Reliabilitet og validitet  

 

 
 

Diskriminant validitet  
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CollinearityStatistics (VIF) 
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Resultater for test af den endelig alternative model - t-værdier 

 
 
Målevariablenes vægte  
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Sammenhængenes t-værdier og p-værdier  

 

Test af de latente variables R
2 
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Bilag 10 – Klyngeudvælgelse 

Bilag 10.1. Vurdering af antal klyngeløsninger  

 

Agglomeration Schedule 

For overskuelighedens skyld er udtaget et udklip af Agglomeration Schedule, der viser de sidste trin. 

 

 
 

Oversigt over klyngeløsninger 
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Bilag 10.2. Frekvenstabeller 
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Bilag 10.3. Compare means  

Bilag 10.3.1. 7 klyngeløsning 

 

Bilag 10.3.2. 6 klyngeløsning 
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Bilag 10.3.3. 5 klyngeløsning 

 

 

Bilag 10.3.4. 4 klyngeløsning 
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Bilag 10.3.5. 3 klyngeløsning 
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Bilag 10.4. Diskriminantanalyse  

 
 

 

Bilag 10.5. Klyngekarakteristika 

 

Tilfredshed/Oplevelse 
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Servicekvalitet  

 

Social påvirkning 
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Anskaffelseshindringer 

 

Skifteomkostninger  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 


